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RESÚMEN 
 
El trabajo de investigación titulado “COMPRAS POR COMERCIO ELECTRÓNICO Y SU 
INFLUENCIA EN LA SATISFACCIÓN DE USUARIOS EN LA CIUDAD DE PUNO – 
2016”. El comercio electrónico es el termino más usado en lo que respecta a la interacción de 
negocios empresariales utilizando en conjunto los medios electrónicos de comunicación 
basados en la red; es decir, es la actividad de intercambio de bienes y servicios haciendo uso 
de una plataforma electrónica global siendo su conexión la red de redes (internet). Con el 
crecimiento de la tecnología y su uso en el entorno cotidiano de las personas surge una nueva 
perspectiva de análisis en el impacto que reciben los clientes al hacer uso de este recurso; 
siendo el mejor termino de definición la satisfacción, que es el nivel de conformidad de la 
persona cuando realiza una compra o utiliza un servicio por medio de comercio electrónico. 
OBJETIVO GENERAL: El  presente trabajo investigación  fue determinar la influencia de las 
compras mediante comercio electrónico en la satisfacción de usuarios en la ciudad de Puno 
durante el periodo 2016. El e-commerce como tal, tiene por objetivo ofrecer una experiencia 
satisfactoria a la audiencia, con el objetivo de incitar al usuario a comprar. 
MATERIAL Y MÉTODOS: El material de estudio son los usuarios de la ciudad de Puno, a 
quienes se les realizó encuestas. La metodología utilizada es de tipo básico ya que se busca 
especificar las características, propiedades y los perfiles importantes de personas o grupos, 
sometiéndolos a un análisis; así mismo, se hizo un estudio descriptivo que nos permitió 
seleccionar una serie de cuestiones; también se midió y se recolecto información sobre cada 
una de ellas. 
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RESULTADOS: Con los procedimientos estadísticos y las herramientas o instrumentos nos 
ayudó a llegar a un resultado significativo. 
CONCLUSIÓN: Las compras por comercio electrónico influyen significativamente en la 
satisfacción de usuarios de la ciudad de Puno, ellos ya no se sienten insatisfechos en la calidad 
de todos los productos ya que utilizan el internet para informarse mejor y comprar de forma 
más selectiva, prefiriendo realizar las compras de forma online ya que ahorran tiempo y 
dinero, además a través de las compras por internet pueden acceder a ofertas y promociones 
exclusivas donde los precios suelen ser más baratos. 
PALABRA CLAVE:  comercio electrónico y la satisfacción en los usuarios. 
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ABSTRACT 
 
The research work entitled "PURCHASES FOR ELECTRONIC COMMERCE AND ITS 
INFLUENCE ON THE SATISFACTION OF USERS IN THE CITY OF PUNO - 2016". E-
commerce is the term most commonly used in terms of the interaction of business enterprises 
using electronic means of communication based on the network; that is to say, it is the activity 
of exchange of goods and services making use of a global electronic platform being its 
connection the network of networks (internet). With the growth of technology and its use in 
the everyday environment of people, a new perspective of analysis emerges in the impact that 
customers receive when making use of this resource; being the best definition term 
satisfaction, which is the level of compliance of the person when making a purchase or use a 
service through electronic commerce. 
GENERAL OBJECTIVE: The present research work was to determine the influence of 
purchases through electronic commerce in the satisfaction of users in the city of Puno during 
the 2016 period. The e-commerce as such, aims to offer a satisfactory experience to the 
audience, with the aim of encouraging the user to buy. 
MATERIAL AND METHODS: The study material is the users of the city of Puno, who were 
surveyed. The methodology used is basic since it seeks to specify the characteristics, 
properties and important profiles of people or groups, subjecting them to an analysis; likewise, 
a descriptive study was made that allowed us to select a series of questions; information on 
each of them was also measured and collected. 
RESULTS: With the statistical procedures and tools or instruments helped us to reach a 
significant result. 
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CONCLUSION: Purchases by electronic commerce significantly influence the satisfaction of 
users of the city of Puno, they no longer feel dissatisfied in the quality of all products since 
they use the internet to better inform themselves and buy more selectively, preferring to make 
purchases online because they save time and money, also through online purchases can access 
exclusive offers and promotions where prices are usually cheaper. 
KEYWORD: electronic commerce and user satisfaction. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
14 
   
INTRODUCCIÓN  
El siglo XXI trae consigo grandes cambios en la vida de los seres humanos, entre ellos es el 
desarrollo, aplicación, y uso constante de la tecnología en el quehacer diario. Es así que el 
internet cumple una tarea importante; pues, su función no solo queda en la búsqueda y 
obtención de información, sino que a través de ella se realiza distintas transacciones en línea 
las cuales hoy en día reciben el nombre de comercio electrónico. 
El comercio electrónico surge así como un fenómeno mundial y más importante aun 
impactando en la economía, creciendo constantemente e influyendo en la forma de comprar, 
sobrepasando los límites de las fronteras, permitiendo de esta manera el intercambio comercial 
a nivel internacional, el consumidor se encuentra ante una gran variedad de productos y 
buenas ofertas. Sin embargo, ante esta creciente también existen factores de análisis como es 
la satisfacción de los consumidores, enfocándonos para el presente trabajo en una 
investigación que constara en determinar cuál es la influencia que genera dichas compras 
mediante comercio electrónico en la satisfacción del usuario y/o comprador. 
El comercio electrónico en la actualidad viene avanzando a gran velocidad e integrando más 
empresas, permitiéndoles estar presentes de forma virtual, en las principales ciudades del 
mundo, sin necesidad de oficinas de representación o miles de empleados. Para este nuevo 
mundo, basta una computadora con módem, línea telefónica y una cuenta de acceso a Internet. 
En el Perú; si bien es cierto, el comercio electrónico ha despertado un importante interés en las 
personas al buscar otras alternativas comerciales para poder negociar un bien o un servicio, en 
la ciudad de Puno esta plataforma de servicio electrónico está empezando a ser implementada 
como una herramienta indirecta a través de redes sociales. 
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En base a lo descrito la presente investigación se ha dividido en cuatro capítulos cuyo detalle 
es lo siguiente: CAPÍTULO I  se ha considerado el planteamiento de problema, objetivos de la 
investigación, y su justificación por el cual se elaboró esta investigación también se da 
conocer la hipótesis y variables; CAPÍTULO II se refiere al marco teórico y conceptual donde 
se puntualizó información concerniente al comercio electrónico; CAPÍTULO III, se desarrolló 
la metodología de la investigación donde se conocerá a la población con la cual se trabajó 
técnicas de investigación; y CAPÍTULO IV son los resultados y el análisis. 
Finalmente se llega a la CONCLUSIÓN de que las compras por comercio electrónico influye 
significativamente en la satisfacción de los usuarios de la ciudad de Puno; siendo su respectiva 
RECOMENDACIÓN seguir incursionando en el negocio del mercado online, utilizando el 
internet como herramienta efectiva. 
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CAPÍTULO I 
 EL PROBLEMA, OBJETIVOS E HIPÓTESIS  
1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN  
1.1.1.  ANÁLISIS DE LA SITUACIÓN PROBLEMÁTICA 
En el presente, los comerciantes de distintos mercados ya no optan en viajar para adquirir las 
mercaderías, con la nueva tendencia de la tecnología optan en comprar distintas mercaderías 
por e-comerce que influye mucho en su rentabilidad. 
Hoy en día el ser humano está pasando por una serie de cambios sociales y dentro de ellos es 
notable la transición en el campo de la economía, caracterizándose principalmente por la 
conexión entre proveedores, empresas y clientes,  hacia un estilo de mercado más indirecto, 
pero con una clara tendencia a la globalización, esto gracias al avance de la tecnología 
contemporánea,  que permite el uso de los medios electrónicos  para realizar transacciones 
económicas en tiempo real, sin importar la distancia entre las partes involucradas en las 
operaciones, enmarcado en un  completo y extenso manejo de información, que servirá de 
apoyo para la toma de decisiones de alto rango, llevan a predecir una división en la 
organización, entre admitir un cambio hacia el comercio electrónico y mantener la forma 
actual de hacer negocios, lo que sería un factor clave  para adoptar un nuevo modelo de 
cultura empresarial que implica operaciones y transacciones hechas a través de un método no 
tradicional. 
Actualmente, es el comercio electrónico (e- commerce), básico para hacer negocios en línea 
en la compra - venta de productos y servicios a través de portales web. En consecuencia de 
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ello las empresas, cualquiera sea su naturaleza, cada día buscan más soluciones de comercio 
electrónico aceptado como un método que no es un fin en sí mismo, sino una evolución en la 
estructura empresarial para permitir mejores procesos de negocios globales, aclarando para 
ello que convertirse en un negocio electrónico implica la necesidad de replantear la estructura 
organizacional, pues la tecnología por sí sola no puede marcar la diferencia. 
El avance de la tecnología actualmente ha ido abarcando inmensidad de terrenos en el vivir 
cotidiano de las personas y sus actividades financieras, brindando herramientas que facilitan 
las tareas que antes parecían imposibles, es así que a partir de esta observación surge el deseo 
de conocer cómo se implementa, utiliza y/o aplica estas nuevas formas tecnológicas en el 
campo del comercio. 
1.1.2.  DEFINICIÓN DE PROBLEMA  
Ante el análisis efectuado anteriormente, el comercio electrónico abre nuevas puertas hacia el 
mundo global, dando oportunidad e incentivo a crear más empleo y ganancias, es así que se 
crea marcos jurídicos para que no dificulten su desarrollo y puedan dirigirse a un crecimiento 
económico; al mismo tiempo manteniendo un control y viendo cómo afecta a la situación 
económica del comerciante; es decir, si este tipo de operaciones comerciales con la 
adquisición de mercaderías utilizando el e-comerce es beneficiosa o no en su rentabilidad. 
1.1.3. PROBLEMA GENERAL 
¿Cómo influye las compras por comercio electrónico en la satisfacción de usuarios en la 
ciudad de Puno - 2016? 
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1.1.4. PROBLEMAS ESPECÍFICOS 
 ¿De qué manera los beneficios de realizar compras por internet influye en la 
satisfacción de usuarios en la ciudad de Puno? 
 ¿De qué manera las tecnologías y medios electrónicos influye en la satisfacción de 
usuarios en la ciudad de Puno? 
 ¿Cuál es la influencia del servicio de información y calidad en la red en la satisfacción 
de usuarios en la ciudad de Puno? 
1.2. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACIÓN 
1.2.1. OBJETIVO GENERAL  
Determinar la influencia de las compras mediante comercio electrónico en la satisfacción de 
usuarios en la ciudad de Puno – 2016. 
1.2.2. OBJETIVOS ESPECÍFICOS  
 Establecer la influencia de los beneficios de realizar compras por internet en la 
satisfacción de usuarios en la ciudad de Puno. 
 Determinar la influencia de las tecnologías y medios electrónicos en la satisfacción 
de usuarios en la ciudad de Puno. 
 Establecer la influencia del servicio de información y calidad en la red con relación 
a la satisfacción de usuarios en la ciudad de Puno.  
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1.3. JUSTIFICACIÓN  
El comercio electrónico constituye hoy en día un tema de importancia y goza además 
de una cantidad de personas que se encuentran en el mundo del internet, 
convirtiéndose en un elemento necesario para el nuevo comercio del presente. La 
inclusión de esta nueva forma de venta permite que sea de un acceso simple; y, a 
medida que los usuarios se van incorporando, adquiere mayor relevancia siendo un 
impulso al crecimiento económico y mejorando su rentabilidad.  
1.4. HIPÓTESIS Y VARIABLES 
1.4.1. HIPÓTESIS GENERAL  
Las compras por comercio electrónico influye significativamente en la satisfacción de 
usuarios en la ciudad de Puno - 2016 
1.4.2. HIPÓTESIS ESPECÍFICAS. 
 Los beneficios de realizar compras por internet influye significativamente en la 
satisfacción de usuarios en la ciudad de Puno. 
 Las tecnologías y medios electrónicos influyen significativamente  en la satisfacción 
de usuarios en la ciudad de Puno. 
 Los servicios de información y calidad en la red influyen significativamente  en la 
satisfacción de usuarios en la ciudad de Puno. 
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1.5. VARIABLES 
1.5.1.  OPERACIONALIZACIÓN DE VARIABLES 
 
 
 
 
 
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
IN
D
E
P
E
N
D
IE
N
T
E
 
COMPRAS POR 
COMERCIO 
ELECTRÓNICO 
1.1  Beneficios de 
realizar compras por 
internet 
1.1.1. Reducción de costos y tiempo en 
actividades 
1.1.2. Acceso de información 
actualizada 
1.1.3. Reutilización de productos 
1.2 Tecnologías y 
medios electrónicos  
1.2.1. e-comerce 
1.2.2. Internet 
1.2.3 Redes sociales 
1.3 Servicio de 
información y calidad 
en la red 
1.3.1. Calidad de información de 
productos. 
1.3.2. Calidad de información de 
servicios. 
1.3.3. Marketing y suministro 
D
E
P
E
N
D
IE
N
T
E
 
SATISFACCIÓN 
2.1. Medidas de 
satisfacción 
2.1.1. Satisfacción completa 
2.1.2. Satisfacción intermedia 
2.1.3.   Insatisfacción 
2.2 Fiabilidad 
2.2.1. Confiabilidad 
2.2.2. Calidad de servicio 
2.2.3. Calidad de producto 
2.3.  Seguridad 
2.3.1. Credibilidad 
2.3.2. Confianza 
2.3.3. Conocimientos 
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CAPÍTULO II 
MARCO TEÓRICO REFERENCIAL 
 
2.1.  ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACIÓN  
MEDINA TREJOS Sol Beatriz, tesis; “ANÁLISIS DE LOS CAMBIOS TRIBUTARIOS 
QUE PLANTEA EL COMERCIO ELECTRONICO EN COLOMBIA” (2012), concluye en lo 
siguiente: 
El comercio electrónico es un tema que exige la participación de múltiples disciplinas para 
el estudio y solución de las variables que exige para su operación. Merece la pena dedicar 
especial interés para que las empresas y los profesionales no minimicen sus oportunidades 
por no ser parte activa de sus exigencias. 
El sistema tributario hace evidente el atraso que tiene en el desarrollo de conceptos que 
solucionen los fenómenos que ya están experimentando las organizaciones. 
Es así, como la transición exige cambios en los principios y las técnicas contables y 
tributarias, ante la evidente realidad y necesidad de participar en el comercio electrónico, 
de manera que las grandes posibilidades de mercado y de ingreso que ofrece, no se vean 
truncadas por una escasa normatividad que no contemple ampliamente los lineamientos; 
que garanticen una perfecta utilización y una correcta grabación de los ingresos que se 
pueden generar.  
Más allá de la importancia que tienen las reformulaciones de conceptos, a futuro el 
principal problema al que se pueden ver enfrentados los gobiernos, puede ser la evasión. 
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Aunque la manera de desarrollar actividades económicas no debería afectar la fiscalidad 
de los países, los altos ingresos pueden despertar mecanismos que busquen minimizar o 
eliminar los impuestos directos sobre los mismos, erosionando el desarrollo económico. 
Aunque para los organismos internacionales, la situación del crecimiento del comercio 
electrónico, ha despertado el interés y la necesidad de reacomodar diferentes conceptos, no 
hay aún formulaciones que satisfagan el flagelo que se está presentando a nivel tributario, 
de manera que sean útiles y prácticas para aplicar en la realidad. 
En definitiva, el crecimiento del comercio electrónico y la actualización contable, 
tributaria y fiscal, presentan una brecha cada vez más amplia, de la cual no hay garantía 
que sea resuelta, cuando a nivel educativo tampoco se propende la profundización en el 
tema ni en la actualización en tecnologías de la información por los profesionales del 
ramo.  
VILLANUEVA CASTRO Luis Alberto, tesis; “EFECTOS DE LA TRIBUTACIÓN EN EL 
COMERCIO ELECTRÓNICO DE LIMA METROPOLITANA PERIODO 2007- 2012,” 
(2013), concluye en lo siguiente: 
Los datos obtenidos como producto de la recopilación permitió establecer que los tributos 
al alterar el equilibrio de la economía en las empresas, inciden en la emisión de las 
facturas y boletas a nivel de las empresas del comercio electrónico. 
Se ha establecido que la pérdida de utilidades, inciden directamente en los sobrecostos que 
origina el comercio electrónico. 
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Los datos obtenidos permitieron demostrar que los costes de eficiencia, permiten obtener 
niveles de utilidad en los productos electrónicos a comercializar. 
La contrastación de hipótesis permitió conocer que la alteración de la conducta 
empresarial por efectos tributarios, inciden en las estrategias de distribución de los 
productos electrónicos a comercializar. 
Se ha precisado que las afectaciones en el logro de los principios tributarios, guardan 
relación con las obligaciones a cumplir con los trabajadores. 
Se ha establecido que el nivel de afectación en el logro de los principios administrativos, 
inciden directamente en la recaudación de los costos por almacenaje del comercio 
electrónico. 
En conclusión, se ha determinado que los efectos de la tributación, influyen directamente 
en el comercio electrónico existente en Lima Metropolitana. 
DÍAZ YDONES, Daysy Kattia y  VALENCIA VÁSQUEZ, Blanca Sabina, tesis 
“ESTUDIO EXPLORATORIO DE LA OFERTA DE COMERCIO ELECTRÓNICO EN UN 
CONJUNTO DE MICRO Y PEQUEÑAS EMPRESAS (MYPES) LOCALIZADAS EN 
DIVERSOS DISTRITOS DE LIMA METROPOLITANA” (2015) concluye en lo siguiente: 
Sobre percepción de comercio electrónico  
Desde las fuentes información obtenida anteriormente se concluye que el comercio 
electrónico es una forma de realizar negocio  y que puede ser entendido desde 
diferentes maneras. Sin embargo, en la realidad peruana y para las empresas que 
poseen un canal tradicional de ventas, este se constituye como una forma 
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complementaria de hacer comercio, cuya utilización surge como respuesta de las 
empresas ante la necesidad de crecimiento y ante la exigencia del mercado. Así, en la 
realidad peruana, el negocio electrónico no tiene que manifestarse de manera 100% 
virtual; basta con que al menos un elemento tecnológico se encuentre presente, siendo 
que el pago puede realizarse fuera de línea o al momento de la entrega. Esto se hace 
visible a través de la aplicación de encuestas, en donde el 80% de los micros y 
pequeños empresarios concordaron con esta definición. Además, se sabe que el 
comercio electrónico involucra una serie de servicios tales como: brindar alternativas 
de pago, servicios post-venta y, sobre todo, un compromiso de entrega oportuna 
cumpliendo el principio de idoneidad, el cual consiste en la coherencia entre producto 
exhibido a través de una web o medio electrónico y el producto que recibe el cliente. 
Sobre grado de desarrollo del comercio electrónico  
Se llega a la conclusión de que, el grado de desarrollo del comercio electrónico en el 
Perú se encuentra retardado a comparación de otros de países de la Región. Esto, tiene 
sustento. Ello, se sustentaría en la ausencia de un marco regulatorio específico para el 
comercio electrónico, que brinde seguridad y protección en las transacciones, tanto a 
las empresas como a sus clientes. Además, si bien en un inicio se pensó, a partir de la 
revisión de fuentes secundarias, que el grado de bancarización impactaba directamente 
en el grado de desarrollo, es con las entrevistas a profundidad y las encuestas que se 
descubre que en la realidad peruana el bajo grado de bancarización no frena el 
desarrollo del comercio electrónico, debido a que los medios de pago alternativos 
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contrarrestan su efecto. Sin embargo, factores propios de la sociedad, como temas 
culturales, sí inhiben el desarrollo de este medio.  
En consecuencia, según la escala generada en esta investigación se sabe que más del 
50% de las MYPES estudiadas tienen un nivel de comercio electrónico “bajo” en 
donde las razones principales de este resultado son que  
i. Los medios electrónicos que usan son gratuitos, como las redes sociales 
o el correo electrónico. 
ii. Las modalidades de pago que ofrecen son: Contra entrega con pago en 
efectivo o el depósito bancario, las cuales son características del canal 
físico o tradicional. 
iii. La modalidad de entrega más común es el recojo en tienda. 
Desde otra perspectiva, según los datos recolectados atreves de los empresarios, 
especialistas y consultores, los componentes básicos para incursionar en el comercio 
electrónico, sin un orden de prioridad, son los siguientes:  
a. Aspecto tecnológico; como la seguridad web (que la información del cliente 
viaje encriptado), servidores, certificados de seguridad, desarrollo y 
funcionalidad de la web o aplicativo. 
b. Generar confianza en el cliente. 
c. Apostar por un canal de soporte al cliente además de hacer uso de redes 
sociales para fidelización. 
d. Tener profesionales en sistemas. 
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e. Desarrollar la capacidad de gestión en los empresarios; lo que conllevaría a 
gestionar los inventarios, ofrecer precios competitivos y mejorar la logística de 
la empresa.  
f. Tener un buen producto. 
g. Tener un buen empaque.  
h. Invertir en e-marketing.  
i. Ofrecer diversos medios de pago en línea y. 
j. Educar a los consumidores. En este sentido, es necesario hacer notar que todos 
estos elementos están relacionados a un nivel de inversión, por lo que será 
decisión del empresario el otorgar el nivel de importancia a cada uno de estos 
elementos si se desea incursionar en el canal virtual.  
Sobre servicios de logística y Courier 
En este punto se encuentra que existe mucha  diferencia de críticas en los entrevistados 
y los encuestados con respecto al desarrollo del servicio de Courier para el comercio 
electrónico en el Perú. De una parte los entrevistados afirman, que este aún presenta 
deficiencias y que tiene mucho potencial para crecer y ofrecer un servicio acorde a las 
necesidades del comercio electrónico, en relación a tiempos de entrega de paquetes, 
tipo de empaque, servicios de contra entrega y pago en efectivo, tracking, 
responsabilidad sobre el transporte de los productos, entre otros. Por otro lado, los 
encuestados afirman que el servicio es, en términos generales, “bueno”. En este punto, 
se llega a la conclusión de que, el volumen de ventas que tienen las MYPES materia de 
estudio es pequeño, por lo que aún necesitarían servicios básicamente de transporte y 
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no logísticos. En razón a esto, todavía no experimentarían las deficiencias señaladas 
por los entrevistados en la primera fuente. 
 
Sobre sistema de pagos 
Los sistemas de pago, conforme a las fuentes de información, el diseño y estructura del 
sistema de pagos, presentan barreras de acceso para que las empresas puedan 
integrarse a sus canales de venta, debido a sus altos costos de afiliación, porcentajes de 
comisión por transacción, así como la gestión del dinero. Ante este escenario en el 
país, la dinámica existente entre clientes y empresas, ha permitido el desarrollo de 
alternativas de pago. En este sentido, resalta el hecho de que las MYPES materia de 
estudio aun continúen utilizando los sistemas de pago característicos del canal 
tradicional como el depósito bancario con 74 de 100 ocurrencias. Esto se debería a 
que, según revelan las fuentes, la población prefiere realizar el pago a contra entrega y 
en efectivo, lo cual fue señalado en las encuestas con 69 de 100 ocurrencias, pudiendo 
ser una de sus causas la desconfianza que aún persiste en la población respecto al uso 
de tarjetas de crédito o débito en transacciones en línea, lo cual también impacta en las 
empresas, ya que estas aún no apuestan por ofrecer medios de pago en línea. Cabe 
resaltar que el 51% y el 40% de los encuestados consideran que brindar diversas 
modalidades de pago es “importante” y “muy importante”, respectivamente, lo que, 
sería un indicador de que las empresas valoran brindar diversas alternativas de pago. 
Sin embargo, la actitud del consumidor ante estos medios no compensaría los costos de 
implementación y mantenimiento que las empresas deberían afrontar.  
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Sobre Medios electrónicos  
Al realizar y analizar las entrevistas a profundidad se obtuvo que, las redes sociales 
permiten a las empresas tener una comunicación fluida con sus clientes. Además, se 
constituyen como un medio de fidelización, promoción e incluso posicionamiento, por 
medio del cual las empresas pueden compartir contenido de interés con los clientes, 
administrar comunidades y fortalecer el vínculo cliente-empresa. Sin embargo, a partir 
de las encuestas, se observa que en las MYPES materia de estudio, las redes sociales 
son utilizadas como un medio de venta, ya que, a través de estas, las empresas 
comparten fotografías, información y características sobre los productos, responden 
consultas e incluso hacen negociaciones de precio a través de mensajes internos. Este 
hecho, daría un indicio de que las MYPES en las que se realizó el estudio aun no 
estarían trabajando la fidelización de los clientes, estableciendo relaciones meramente 
transaccionales. 
 
2.2.  BASE TEÓRICA 
2.2.1. COMPRAS POR COMERCIO ELECTRÓNICO 
Según (Zeballos Z., 2012) nos afirma los siguientes: 
COMPRAS 
La obtención de ganancias es el objeto importante de toda empresa, por lo tanto el 
comercio es uno de los actos en que ayuda a generar rentabilidad en la medida en que 
se realiza una buena compra y por consiguiente una buena venta. Por ello el 
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departamento de compras juega un rol fundamental cuya función requeriría un buen 
desempeño administrativo a fin de cubrir las necesidades de adquirir. 
Conceptualmente compra es obtener los bienes y servicios de la calidad adecuada en el 
precio justo, en el tiempo indicado y en el lugar preciso. 
REGISTRO DE COMPRAS 
Es un libro auxiliar obligatorio de foliación doble, que tiene como fin controlar los 
bienes  servicios que se adquieren, así como establecer e crédito fiscal a que tuviera 
lugar. 
IMPORTANCIA DEL REGISTRO DE COMPRAS 
Es de suma importancia para la empresa y para el estado porque 
a) Se podrá evaluar el monto de los impuestos (IGV o ISC) a favor del 
comerciante. 
b) Así como también nos facilita un amplio informe sobre las compras que realiza 
la empresa, que deviene posteriormente en un análisis cualitativo de los 
mismos. 
c) Nos permite evaluar el crédito fiscal a que tiene derecho toda empresa ¿y que 
es el crédito fiscal? Está constituido por el Impuesto General a las Ventas 
consignados separadamente en el comprobante de pago cuando la empresa 
realiza una compra y cuyo monto será anotado en el Registro de Compras. 
Actualmente existen dos sistemas de registro como son el manual y el 
computarizado, su opción por uno o por el otro es facultativo. 
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PRINCIPIOS GENERALES DE LA FISCALIDAD DEL COMERCIO 
ELECTRÓNICO  
Según (Fernández Origgi, 2003) Afirma: 
La red de internet constituye un medio a través del cual se pueden realizar operaciones 
comerciales de la más diversa índole, sin contar con un establecimiento físico alguno 
para ello, y que incluso ha modificado la forma de vender bienes los cuales se han 
transado desde siempre como bienes corporales, para pasar a operar con estos en su 
formato digitalizado.  
Dentro de este nuevo esquema comercial, resultan evidente cuestionarse respecto a las 
posibilidades con que contaran las administraciones tributarias que legítimamente 
corresponde a dichas operaciones, las que verán indicados por impuestos tales con el 
impuesto a la renta o el valor agregado; sobre todo donde, por lo menos en apariencia, 
el vendedor no mantiene presencia física  o un nexo suficiente que lo vinculen con una 
determinada jurisdicción tributaria. 
Régimen tributario del comercio electrónico: perspectiva peruana 
Estos principios, tratamiento tributario neutral entre el comercio electrónico y las 
formas tradicionales de comercio, aplicación de principio tributario existente, 
cooperación internacional y simplicidad administrativa, representa la visión general de 
los informes preparados por el gobierno. 
Con relación a nuestra legislación la materia de comercio electrónico no se 
encuentra regulada en la actualidad:  
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En cuanto a la situación del Perú, en materia fiscal no se conoce ninguna iniciativa por 
parte de la administración tributaria o del gobierno, lo cual entendemos constituye un 
omisión peligrosa para las futuras necesidades de recaudación fiscal nacionales puesto 
que ante la inactividad del gobierno es esta materia el progreso del comercio 
electrónico no se detiene, sino que por el contrario aumenta su ritmo de crecimiento (p. 
90-111). 
LA FISCALIZACIÓN TRIBUTARIA  
El artículo 62° del código tributario enuncia las diversas facultades de fiscalización atribuidas 
a la Administración Tributaria.  
(Cari Ortiz , 2016) Afirma lo siguiente: 
Hasta antes de la entrada en vigencia del Decreto Legislativo N° 981 (16/03/2007), el 
Código Tributario no contempla un plazo específico para efectuar un proceso de 
fiscalización en los contribuyentes. En ese sentido, la Administración Tributaria podía 
permanecer en una empresa realizada su labor de fiscalización por tiempo indefinido, 
sin que ello signifique ir en contra de la Legislación Tributaria.  
Incluso el propio Tribunal  Fiscal reconoció en su momento dicha situación al señal en 
al RTF N° 1184-2-2000 que “no exististe norma legal que establezca que la demora es 
causal para invalidar una fiscalización efectuada por la Administración Tributaria”. 
No obstante mediante el artículo 15° de referido Decreto Legislativo N° 981 se 
incorporó el artículo 62° - A al Código Tributario, a través del cual se ha incluido 
expresamente una regulación respecto de plazo de fiscalización que deberá observar la 
Administración Tributaria , en sus respectivos procesos de fiscalización. Así tenemos 
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que partir del 01/04/2007, el procedimiento de fiscalización que lleve a cabo la 
Administración Tributaria debe regularse de acuerdo a lo siguiente. 
Plazo e inicio de cómputo: 
El procedimiento de fiscalización que lleve a cabo la Administración Tributaria debe 
efectuarse en un plazo de un (1) año, computado a partir de la fecha en que el deudor 
tributario entregue la totalidad de la información y/o documentación fuera solicitado 
por la Administración Tributaria, en el primer requerimiento notificado en ejercicio de 
su facultad de fiscalización. De presentarse la información  y/o documentación 
solicitada parcialmente no se tendrá por entregada hasta que complete la misma. 
PROCEDIMIENTO DE FISCALIZACIÓN  
(Cari Ortiz , 2016) Afirma lo siguiente: 
Tomando en consideración que hasta antes del 15 de marzo del 2007 no existía una 
norma expresa que regula el Procedimiento de Fiscalización, Decreto Legislativo N° 
981 (15/03/2007), que modificó el Código Tributario, se estableció que, en un plazo de 
sesenta (60) días hábiles a partir de la referida fecha, mediante Decreto Supremo se 
aprobaría las normas reglamentarias y complementarias que regulen el Procedimiento 
de Fiscalización. 
Es así que a través  de Decreto Supremo N° 085-2007-EF, publicado en el Diario 
Oficial El Peruano, el 29 de junio del 2007, el Ministerio de Economía Finanzas 
aprobó el Reglamento del Procedimiento de Fiscalización, el cual viene a ser un 
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instrumento básico para la realización de un proceso de fiscalización por parte de la 
Administración Tributaria.  
LA FISCALIZACIÓN TRIBUTARIA SOBRE LA INFORMACÍON ELECTRÓNICA  
NUEVA FISCALIZACIÓN VIRTUAL O ELECTRÓNICA  
(Apaza Meza, 2014) Afirma lo siguiente: 
El control electrónico forman parte del nuevo modelo que impulsan la Administración 
Tributaria de cada país, a partir de las recomendaciones de la Organización para la 
Cooperación y el Desarrollo Económico (OCDE) y de la Organización Mundial de 
Aduanas (OMA), como así también las del Centro Internacional  de Administración 
Tributaria (CIAT). 
La OCDE señala que los sistemas de fiscalización tradicionales que no están rindiendo 
los frutos u objetivos esperados, por ese motivo y aprovechando el avance de las 
tecnologías de la información y la comunicaciones (TIC), se debe implementar un 
nuevo procedimiento de fiscalización electrónica. 
Las administraciones tributarias de cada país tiene un rol muy claro y definido dentro 
de sus Gobiernos: El de recaudar para asegurar el funcionamiento del Estado. En ese 
sentido, sus acciones apuntan a maximizar la percepción  de riesgo para inducir hacia 
un mayor cumplimiento, a partir de los mecanismos de control adoptado nuevos 
paradigmas. Históricamente, el fisco se ocupó de realizar fiscalizaciones ex post, es 
decir, una vez que se había efectuado tanto el hecho como el momento imponible.  
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Para efectuar una fiscalización electrónica, debemos de partir de una contabilidad 
electrónica; la misma que es obligatoria  a partir  de 1 de enero de 2013 para los 
principales contribuyentes, posteriormente se incorporaron a nuevos sujetos obligados 
(P. 473) 
FISCALIZACIÓN VIRTUAL O ELECTRÓNICA EN EL PERÚ  
(Apaza Meza, 2014) Afirma lo siguiente:  
Durante los últimos años, la introducción de nuevas tecnologías en la Administración 
Tributaria ha propiciado no solo mayor recaudación y fiscalización, sino también un 
ahorro en el tiempo que las empresas utiliza para cumplir con sus obligaciones 
tributarias. 
Respecto al uso de las tecnologías de la información y las comunicaciones (TIC) en la 
Administración Tributaria, estas serán utilizadas para las realizaciones de auditoria 
virtuales o tecnológicas, lo que le permitirá a la Administración Tributaria incrementar 
la recaudación y cumplir con las metas  de la presión tributaria sobre el producto bruto 
interno del orden del 17% para el 2014 y del 18% para el 2016. 
A partir de la implementación de los PLE en el Perú, la Administración Tributaria del 
Perú (SUNAT) ya cuenta con la base de datos para el desarrollo de una auditoria 
virtual o electrónica, detectando inconsistencia a través de cruces de información de 
terceros y con información interna de contribuyente. (P. 485) 
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REGLAMENTO GENERAL DE LA LEY DE TELECOMUNICACIONES 
DECRETO SUPREMO N° 013-.93-TC TEXTO ÚNICO ORDENADO DE LA LEY DE 
TELECOMUNICACIONES  
Considerando en sus disposiciones generales a las telecomunicaciones como vehículo 
de pacificación y de interés general, la modernización y el desarrollo de las 
telecomunicaciones, dentro del marco de la libre competencia, la inviolabilidad al 
secreto de las telecomunicaciones, fomentando la libre competencia, con participación 
de los usuarios de servicios de telecomunicaciones.  
DECRETO SUPREMO Nº 005-98-MTC, se modifican algunos dispositivos del Reglamento 
General de la Ley de Telecomunicaciones incorporando el servicio multimedia, servicios de 
informática y servicios audiovisuales convergentes en un sistema, una banda o un dispositivo, 
con fines de negocio, seguridad, entretenimiento. Otras normas importantes adoptadas en el 
Perú a fin de propiciar el desarrollo del comercio electrónico las constituyen: 
LA LEY Nº 27269, que tienen como objeto otorgarle validez y eficacia jurídica al uso de 
firmas electrónicas y digitales análogas a la firma manuscrita que conlleve manifestación de la 
voluntad.  
LA LEY Nº 27291, que modificó el Código Civil a fin de permitir el uso de medios 
electrónicos para la comunicación de la manifestación de la voluntad y el uso de la firma 
electrónica. Con esta modificación legislativa, la oferta y la aceptación de la oferta se podría 
ejercer a través del uso del correo electrónico. 
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COMERCIO ELECTRÓNICO 
(Águila, 2001) Afirma lo siguiente: 
El comercio electrónico incluye actividad muy diversas como el intercambio  de bienes 
y servicios, el suministro online de contenido digital, la transferencia electrónica de 
fondos, las compras públicas, los servicios postventa, actividad de promoción y 
publicidad de productos y servicios, campañas de imagen de las organizaciones, 
marketing e general facilitación de los contactos entre los agentes de comercio, 
seguimiento de investigación de mercado, concursos electrónicos y soporte para la 
compartición de negocios etc.(p. 35-36) 
Según (P. Schneider, 2004) “El uso de transmisión electrónica de datos para llevar a cabo o 
incrementar los procesos comerciales”. (p. 10). 
Según (P. Schneider, 2004) afirma lo siguiente: 
El comercio electrónico puede entenderse de distintas formas según la perspectiva que 
se adopte: 
 Desde las comunicaciones, el comercio electrónico consiste en la distribución 
de la información, productos, servicios, transacciones financieras, a través de 
redes de telecomunicación multimedia / multiservicios, alineando sistemas de 
información, de modo que conformen nuevas estructuras empresariales de 
carácter virtual. 
 Desde los procesos de negocio, el comercio electrónico consiste en la 
utilización de tecnologías que faciliten el soporte y la automatización de los 
flujos de trabajo y procedimientos de negocio de la empresa, consiguiendo 
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eficiencias en los costos, mejora en la calidad de los servicios y acortando el 
tiempo de los ciclos de los procesos. 
 Desde lo temporal, el comercio electrónico es el instrumento que permite 
establecer nuevos canales y nuevos mercados para el intercambio de productos, 
servicios e información en tiempo real. 
 
MEDIOS ELECTRÓNICOS PARA LA BÚSQUEDA DE INFORMACIÓN  
Según (Águila, 2001) Afirma que: 
El tamaño de internet, y por lo tanto la cantidad de información que se puede encontrar 
en ella ha hecho necesario el desarrollo de números aplicaciones de búsqueda para 
facilitar el acceso a la misma a los usuarios. Las más importantes actualmente son las 
soportadas en el WWW, los motores de búsqueda, los índices, los portales, las 
pasarelas y los agentes, en este apartado se les comentaran los de mayor relieve.  
Motores de búsqueda  
Los motores de búsqueda o Sarch Engines son sistemas muy potentes  que recopilan 
toda la información de la World Wide Web y de Usenet empleando robots inteligentes 
que saltan de una página a otra  de la Web. 
Índices  
Los índices son listados de recursos seleccionados por personas clasificados por temas 
y almacenados en bases de datos. 
Portales  
En los últimos años se han desarrollado soluciones únicas para prestar servicios 
complementarios a partir de un motor de búsqueda o un índice, tales como direcciones 
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y buzones de correo electrónico, servicios de noticias, tiendas virtuales, 
documentación, etc. 
Agentes  
Los agentes surgen debido al incremento constante en la cantidad de información 
disponible vía redes y en base datos. Ante esto, los sistemas de búsqueda y 
recuperación de información tradicionales proporcionan una asistencia limitada a los 
usuarios. 
Por ello se han denominado agentes inteligentes que básicamente intentan transformar 
los sistemas de búsqueda  pasiva en asistentes personales y activos. Los agentes son 
programas de computador semiautónomos que asisten inteligentemente al usuario en 
sus tareas informáticas diarias. (p. 65-68) 
 
EL COMERCIO ELECTRÓNICO BASADO EN INTERNET Y EL ENTORNO 
(Águila, 2001), (Persons 1983) afirman que: 
Con la finalidad de analizar el impacto de internet, se puede seguir la metodología 
propuestas por basada en tres niveles de impacto de las TIC, a nivel estratégico. En 
este apartado se analiza del impacto sobre el entorno específico, los clientes, los 
proveedores, los competidores actuales y potenciales, y los productos sustitutivos. 
CLIENTES Y PROVEEDORES 
Según (Águila, 2001) afirman lo siguiente: 
El comercio electrónico basado en Internet tiene los siguientes efectos sobre las 
relaciones entre clientes y proveedores  
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a. Reducción de la distancia existente entre ambas partes: puede reducir la 
intermediación al poner en contacto directo a ambos agentes, si bien esta situación 
no se presenta en forma generalizada ya que en la mayoría de los casos lo que se 
produce es una re intermediación  derivado del gran volumen de compradores y 
vendedores intervinientes en este entorno global y a la gran cantidad de 
información que se debe procesar para tomar una decisión. 
b. Reducción del margen de beneficios de los proveedores: se pueden producir 
transferencias de rentas desde los proveedores hacia los intermediarios 
relacionados con el comercio electrónico basado en Internet, cybermediarios, que 
analizamos posteriormente. Solo sobrevivirán aquellos proveedores que puedan 
adaptarse a esta reducción de margen de beneficios. 
c. Aumento de los costes de cambio, si el acercamiento entre cliente y proveedor se 
produce por la utilización de un sistema de comercio electrónico, basado en 
Internet por ejemplo, se produce un notable incremento de los costes de cambio de 
proveedor. De igual forma en la medida en que las partes acumulen información, 
mutuamente, sus costes de cambio se incrementan creando barreras de entrada para 
nuevos competidores, al tratarse de un entorno virtual la confianza mutua es muy 
importante. (p, 74-75). 
MODALIDADES DE COMERCIO ELECTRÓNICO  
Según (Águila, 2001)  nos afirma lo siguientes: 
Una vez realizada una aproximación al concepto de comercios electrónicos y 
delimitados sus oportunidades se analizaran sus diferentes modalidades atendiendo a 
varios criterios. 
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a) Según los agentes intervinientes en el intercambio: 
 Empresa – empresa (business-business): Cualquier intercambio que 
tenga lugar entre dos organizaciones (compra-venta, intercambio de 
información, compartición de negocios, etc.) Este tipo de comercio 
electrónico proporciona nuevos canales de comunicación, intercambio, 
selección de información y facilita la implementación de estrategias de 
cooperación, además propicia la aparición de nuevos intermediarios. Las 
organizaciones en la actualidad suelen realizar comercio electrónico 
para relacionarse con sus socios, pero en pocos años se utilizara para el 
diseño, venta y distribución de sus productos y servicios. 
 Empresa - consumidor final: Intercambio de información, bienes o 
servicios entre una organización y sus públicos externos (clientes 
frecuentes, clientes potenciales, empleados, accionistas, etc.) 
 Empresa – administración: Relación a través de redes de 
telecomunicaciones entre una organización y las Administraciones 
Publicas. 
 Ciudadano - Administración: Relación entre los ciudadanos y las 
Administraciones Públicas a través de redes de telecomunicaciones para 
la obtención de información del pago de impuestos, etc. 
b) Según las características de bienes y/o servicios: 
La realización de las actividades de venta y distribución a través de internet 
está condicionado por las características de los bienes y/o servicios 
ofertados por la organización. 
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 Comercio electrónico indirecto, consistente en el pedido electrónico 
de bienes tangibles. La entrega suele tener lugar a través de los servicios 
de correo o servicios de mensajería, ya que la distribución no puede 
tener lugar a través de la red. 
 Comercio electrónico directo, pedido y entrega en línea de bienes 
tangibles. Determinados productos y servicios, como por ejemplo: 
programas informáticos, periódicos, revistas, música, consultoría, 
entrenamiento, servicios financieros y educación, se conducirá en el 
futuro a través del comercio electrónico basado en internet 
principalmente. 
c) Según la tecnología utilizada: 
Comercio electrónico tradicional, esta modalidad utiliza redes de valor 
añadido. Sus principales características son las siguientes: 
 Solo intervienen organizaciones y/o empresas 
 Se trata de entornos cerrados en los que interactúan únicamente los 
agentes de un sector 
 Las redes son cerradas y propiedad de los participantes. 
 Su ventaja principal es que los participantes son conocidos y dignos 
de confianza, por lo tanto la seguridad forma parte del diseño de la 
red. 
 Se ha desarrollado principalmente en grandes empresa, en el sector 
financiero, en algunos mercados de materias primas y en la 
actividad turísticas, con los sistemas de reservas. 
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Comercio electrónico basado en internet, solo utiliza internet como 
plataformas tecnológicas, sus principales características son las siguientes: 
 Facilita un entorno económico mundial y abierto. 
 Existe un número limitado de participantes. 
 Los participantes pueden ser conocidos y desconocidos por lo que se 
hacen necesarias medidas de seguridad y autentificación. (p.39-43). 
 
BENEFICIOS DE IMPLEMENTACIÓN DE UN SISTEMA DE COMERCIO 
ELECTRÓNICO EN LA ORGANIZACIÓN 
Relativos a la gestión de la documentación comercial de la organización: Mediante un 
sistema de comercio electrónico se destina menos tiempo a tareas administrativas, se reduce 
notablemente la utilización de documentos, en formato papel, se racionaliza el 
almacenamiento de documentos, se logra una mayor precisión y reducción de errores 
derivados de la menor introducción de datos, se puede automatizar de algunos asientos 
contables. 
Relativos a la logística: mejor control de movimiento de mercancías, mayor rapidez 
en la confirmación de ofertas y pedidos con lo que se puede optimizar la gestión de 
stocks, transmisión de la información entre proveedor y área de producción de la 
organización por medios electrónicos reduciendo los tiempos, etc. 
Recuperación estratégica: mejora de la imagen y el servicio ante los clientes, se 
puede responder con más rapidez a las necesidades del mercado supone una barrera de 
entrada a aquellas organizaciones que no tienen implementado sistema de comercio 
electrónico (para algunos sectores la utilización de estos sistemas EDI se ha convertido 
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en obligatoria) y además refuerza las relaciones y uniones estratégicas entre 
organizaciones. 
Aspectos organizativos: Mejora la calidad, la integración y facilidad de acceso a la 
información para la toma de decisiones, incrementa la disciplina interna en la 
formalización de los pedidos, se produce un cambio cultural, y se implementan nuevos 
metodologías como automatización de flujo de trabajo.  
Según (Águila, 2001) afirma lo siguiente: 
En definitiva el comercio electrónico afecta fundamentalmente a los siguientes 
aspectos en ámbito de las organizaciones. 
 Tiempo de puesta en mercado: los procesos son más rápidos, por ejemplo el 
desarrollo de productos. 
 La presencia en el mercado no es solo físico sino también ciberpresencia.  
 Relación con el cliente, aparece la compañía virtual. 
 Reducción de costes, menores costos  en procedimiento, desarrollo de 
productos, investigación de mercados, ventas distribución y publicidad, etc.  
 Mayor competencia en precio por la capacidad de comparación del 
consumidor. 
 Acceso al mercado global. 
 La economía se vuelve más competitiva 
 Se crean nuevos servicios y negocios. 
 Las PYMES adquieren más poder. (p, 38) 
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2.2.2. SATISFACCIÓN DE LOS USUARIOS 
SATISFACCIÓN  
Según (Hernandez Salazar, 2011) firma: 
Si bien es de todos los estudiosos de la bibliotecología conocido que el 
principio y el fin del ciclo de producción y transferencia de conocimiento es el 
usuario, aprehender la idea que es nuestra esencia, nuestro principio ontológico, 
le imprime una mayor relevancia a la determinación de sus características y 
necesidades para cubrirlas íntegramente, es decir satisfacerlas.(p,352). 
   Según  (Rey Martín, 2000) afirma: 
La satisfacción del usuario con respecto al funcionamiento y a los atributos de 
un sistema de información está directamente relacionada con el uso del sistema. 
Algunos autores sugieren que existe un nivel de satisfacción, por debajo del 
cual los usuarios dejan de utilizar un sistema de información y buscan fuentes 
alternativas. Al contrario, también puede afirmarse que el nivel de uso de un 
sistema de información es un indicativo de la satisfacción de los usuarios con 
ese sistema, sobre todo, cuando principalmente su uso es opcional y no 
obligatorio, como es el caso de la biblioteca. En el contexto de los sistemas de 
información, se entiende por satisfacción de usuarios la medida en la que estos 
creen que el sistema de información cumple con sus requisitos informativos. La 
satisfacción es un resultado que el sistema desea alcanzar, y busca que dependa 
tanto del servicio prestado, como de los valores y expectativas del propio 
usuario, además de contemplarse otros factores, tales como el tiempo invertido, 
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el dinero, si fuera el caso, el esfuerzo o sacrificio. El usuario determina 
diferentes niveles de satisfacción, a partir de la combinación de dos aspectos 
mencionados anteriormente, prestación del servicio y sacrificio, los cuales que 
pueden reducirse a (p.141). 
EL MODELO DE SATISFACCIÓN 
El modelo de satisfacción material: Con el funcionamiento de un producto 
(obtención del mismo o precisión del mismo) se constata si este producto responde a la 
demanda o no, si satisface materialmente o no. Esta satisfacción material está 
determinada por la eficacia del sistema de recuperación 
El modelo de satisfacción emocional de vía simple: Los usuarios están "felices" o 
emocionalmente satisfechos, cuando se ha respondido correctamente a sus preguntas. 
Introducimos dos razones que imprimen importancia a la satisfacción emocional, la 
posibilidad de evaluación y el comportamiento. Un sistema que ofrece una satisfacción 
material, pero no emocional, es susceptible de mejora si conseguimos que ofrezca 
ambas. La satisfacción puede afectar al comportamiento de un usuario positiva o 
negativamente. 
El modelo de satisfacción emocional - vía múltiple: Expresa que la felicidad de los 
usuarios depende no sólo de las preguntas que se responden (satisfacción material), 
sino también de otros factores como la situación y las expectativas acerca del servicio. 
Este tercer modelo de satisfacción permite la comprensión de la satisfacción 
emocional, denominada "positiva falsa", que corresponde a usuarios satisfechos 
aunque el resultado de sus consultas haya sido infructuoso. Las tres variables que 
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afectan a la satisfacción son: la disconformidad, la ubicación del producto, y el 
rendimiento del producto (satisfacción material). La disconformidad es una idea que 
procede del márqueting, y que se refiere a la diferencia entre lo que uno espera del 
rendimiento del producto y el mismo rendimiento. 
2.3. MARCO CONCEPTUAL 
COMPRAS 
Según (Zeballos Z., 2012) afirma que: 
La obtención de utilidades es el objeto primordial de toda empresa, por lo tanto el 
comercio es uno de los actos en que ayuda a generar rentabilidad en la medida en que 
se realiza una buena compra y por consiguiente una buena venta. Por ello el 
departamento de compras juega un rol fundamental cuya función requeriría un buen 
desempeño administrativo a fin de cubrir las necesidades de compra. 
 
SISTEMA TRIBUTARIO NACIONAL 
 
Según (Cari Ortiz , 2016) afirma que: “El Sistema Tributario Nacional comprende el conjunto 
de tributos aplicables en nuestro país lo que está señalado expresamente en el  Decreto 
Legislativo N° 771, ley de Marco del Sistema Tributario Nacional (31/12/1993)”, (p.28). 
LA ADMINISTRACIÓN TRIBUTARIA  
Según (Cari Ortiz , 2016) Afirma: 
La Admiración tributaria es la entidad de Derecho Público encargada por la ley, del 
desempeño de las funciones relacionadas con la aplicación, administración y 
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recaudación de los tributos. Puede ser o no el precio acreedor tributario. 
Administración Tributaria comprende: La Superintendencia de Aduanas y  
Administración Tributaria – SUNAT; las Entidades Públicas; los Gobiernos 
Regionales Públicas Descentralizados (Es Salud, SENATI, ONP, SENCICO, 
CONAFOVICER), a quienes por mando a quienes por mando se les encarga la 
administración tributaria. (p. 32) 
EL DEUDOR TRIBUTARIO  
(Cari Ortiz , 2016) Afirma: 
El deudor tributario es la persona obligada al cumplimiento de la prestación sea como 
contribuyente o responsable. El contribuyente es la persona que realiza o respecto del 
cual se produce el hecho generador de las obligaciones tributarias. Responsable es 
aquel que sin tener la condición de contribuyente, debe cumplir la obligación de 
contribuyente, debe cumplir la obligación tributaria atribuida. (p. 46) 
COMERCIO ELECTRÓNICO  
Según (Bloch y Segev, 1996)” (Águila, 2001) Afirman lo siguiente: 
El comercio electrónico es una aplicación de la tecnologías Internet es el termino más 
utilizado para hacer referencia  las aplicaciones empresariales del conjunto de medios 
electrónicos de comunicación basados en esta Red. 
El comercio electrónico incluye actividades muy diversas como el intercambio bienes 
y servicios, el suministro online de contenido digital, la transferencia electrónica de 
fondos, las compras públicas, los servicios postventa, actividades de promoción y 
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publicidad de productos y servicios, campañas de imagen de las organizaciones, 
marketing en general, facilitación de los contactos entre los agentes de comercio, 
seguimiento e investigación de mercado, concursos electrónicos y soporte para la 
compartición de negocios.(p. 36). 
ECONOMÍA DIGITAL  
Según (Águila, 2001), afirma: “Economía digital, definida como una economía basada en l 
digitalización de información y la infraestructura de información y comunicaciones asociadas 
a la misma”. (p. 44). 
“… al conjunto de bienes y/o servicios cuyo desarrollo, producción y venta depende de las 
tecnologías digitales”. Según (Kling y Lamb1999), (Águila, 2001) (p.44). 
INTERNET 
 Nos afirma (Rodríguez Ávila , 2007) que “Internet no es simple red de ordenadores, sino una 
red de redes, es decir, un conjunto de redes interconectadas a escala mundial con la 
particularidad de que cada una de ellas es independiente y autónoma”. (p.2) 
INGRESO 
Según (Pérez Porto & Merino, 2013) afirma: 
Del latín ingressus, ingreso es la acción de ingresar o el espacio por donde se entra. En 
sentido económico, los ingresos son los caudales que entran en poder de una persona o 
de una organización. Un sujeto puede recibir ingresos (dinero) por su actividad laboral, 
comercial o productiva. Entonces podemos decir que ingreso es el conjunto de 
ganancias que obtiene una entidad pública o privada. 
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EGRESO  
Según (Pérez Porto & Gardey, definicion.de, 2009) Nos dicen que, “el concepto de egresos, de 
todas maneras, se encuentra muy ligado a la contabilidad y que en este caso, significa la salida 
de dinero de las arcas de una empresa u organización.” 
MERCADERIA  
“… Cosas adquiridas por la empresa y destinadas a la venta sin transformación. Cuenta del 
Plan General de Contabilidad que recoge aquellos productos que adquieren las empresas 
comerciales y que destinan a la venta sin transformación”. (La Gran Enciclopedia de 
Económia, s.f.) 
SATISFACCIÓN  
Según (Hernandez Salazar, 2011) afirma: 
Si bien es de todos los estudiosos de la bibliotecología conocido que el principio y el 
fin del ciclo de producción y transferencia de conocimiento es el usuario, aprehender la 
idea que es nuestra esencia, nuestro principio ontológico, le imprime una mayor 
relevancia a la determinación de sus características y necesidades para cubrirlas 
íntegramente, es decir satisfacerlas.(p,352). 
SATISFACCIÓN 
Según (Pérez Porto & Gardey, 2011) afirman: 
La noción de satisfacción del cliente o usuarios se refiere al nivel de conformidad de la 
persona cuando realiza una compra o utiliza un servicio. La lógica indica que, a mayor 
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satisfacción, mayor posibilidad de que el cliente vuelva a comprar o a contratar 
servicios en el mismo establecimiento. 
Es posible definir la satisfacción del cliente como el nivel del estado de ánimo de un 
individuo que resulta de la comparación entre el rendimiento percibido del producto o 
servicio con sus expectativas. 
Esto quiere decir que el objetivo de mantener satisfecho al cliente es primordial para 
cualquier empresa. Los especialistas en mercadotecnia afirman que es más fácil y 
barato volver a vender algo a un cliente habitual que conseguir un nuevo cliente. 
MEDIDAS DE SATISFACCIÓN 
 Satisfacción completa: Es el estado que se produce cuando el descargo percibido 
cumple y/o excede a las expectativas del cliente. 
 Satisfacción intermedia: Es el estado que se produce cuando el desempeño percibido 
del producto coincide con las expectativas del cliente. 
 Insatisfacción: Este  estado se produce cuando el desempeño percibido del producto 
no alcanza las expectativas de adquirente.  
FIABILIDAD  
Según (Sueiro, 2015) nos afirma lo siguiente: 
Confiabilidad: Capacidad de un ítem de desempeñar una función requerida, en 
condiciones establecidas durante un período de tiempo determinado.  
51 
   
Calidad de servicio: Calidad de los servicios, término que define la norma ISO 9000 
como  el aseguramiento de un resultado satisfactorio procedente de una actividad,  en 
la interfaz entre el proveedor y el cliente, siendo el servicio generalmente intangible. 
Calidad de producto: Es el resultado satisfactorio de un producto, cumpliendo con las 
necesidades y exigencias del cliente.  
SEGURIDAD 
 Credibilidad: Es aquella característica o cualidad de creíble. 
 Confianza: (DRAE) seguridad que una persona tiene en sí mismo, alguien o algo. 
 Conocimientos: (DRAE) entendimiento, inteligencia, razón natural. 
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CAPÍTULO III 
PROCEDIMIENTO METODOLÓGICO DE LA INVESTIGACIÓN  
3.1.  MATERIAL DE ESTUDIO 
3.1.1 ANÁLISIS DE ESTUDIO 
La población que se ha estudiado son todos los usuarios de la ciudad de Puno. 
3.1.2. UNIDAD DE ESTUDIO 
La población esta escogida por estratos siendo nuestra población exacta los usuarios de la 
ciudad de Puno. 
3.1.3 CRITERIO DE INCLUSIÓN Y EXCLUSIÓN 
Inclusión.- Se incluyó todas los usuarios de la ciudad de Puno. 
Exclusión.- Se excluyó a todos los usuarios que no pertenezcan a la ciudad de Puno. 
3.2. DISEÑO DE LA INVESTIGACIÓN 
3.2.1. TIPO DE INVESTIGACIÓN 
El presente trabajo de investigación es de tipo básico ya que se busca especificar las 
características, propiedades y los perfiles importantes de personas o grupos, sometiéndolos 
a un análisis. Un estudio descriptivo nos permitió seleccionar una serie de cuestiones; 
también podremos medir y recolectar información sobre cada una de ellas. 
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3.2.2. TÉCNICAS E INSTRUMENTO 
Encuesta: Esta técnica se aplicó para recopilar datos por medio de un cuestionario 
previamente diseñado,  con el fin de conocer las ideas o hechos específicos que son 
materia de investigación. 
Cuestionario: Este instrumento fue ideal para para una serie de preguntas, destinados a 
recoger, procesar y analizar la información sobre los hechos de estudio. 
El procesamiento y análisis de la información se realizó con el programa estadístico 
informático de mayor uso en las ciencias sociales; Statistical Packageforthe Social 
Sciences, conocido por sus siglas SPSS versión 22. 
3.2.3.  PROCEDIMIENTOS 
1. Elaboración de instrumentos  
2. Aplicación del instrumento en la muestra seleccionada 
3. Procesamiento de datos 
4. Análisis de resultados 
3.2.4. DISEÑO DE PRUEBA DE HIPÓTESIS 
a. PRUEBA de HIPÓTESIS. 
H0: 
0  Las compras por comercio electrónico no influye significativamente en la 
satisfacción de usuarios de la ciudad de Puno - 2016.  
Ha: 0   Las compras por comercio electrónico influye significativamente en la 
satisfacción de usuarios de la ciudad de Puno – 2016. 
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b. NIVEL de SIGNIFICANCIA. 
Se usa un nivel de significancia del α = 0,05 = 5 % que es equivalente a un 95% de nivel 
de confianza). Entonces el valor de la Zt (Distribución normal de tabla) =1,96.  
 
c. PRUEBA ESTADÍSTICA.   
 
 
 
 
 
 
Donde: 
Zc : Z calculada de la distribución normal. 
n  : Tamaño de muestra. 
r  : Coeficiente de correlación. 
Y : Variable dependiente. 
X : Variable independiente. 
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d. CONCLUSIÓN PARA LA HIPOTESIS. 
Si  Zc > Zt =1,96,   entonces se rechazó H0 (Hipótesis nula),  y se acepta la H1 (Hipótesis 
alterna), esto significa que las compras por comercio electrónico influye 
significativamente en la satisfacción de usuarios de la ciudad de Puno - 2016, para un 
nivel de significancia del α=0,05 ó para 95% de nivel de confianza. 
3.2.5. POBLACIÓN Y MUESTRA 
POBLACION: 
La población está constituida por los ciudadanos del distrito de Puno que según el 
INEI para el 2015 es 141064 pobladores. 
MUESTRA:  
El muestreo es el procedimiento mediante el cual se extraen algunos elementos de una 
población total, por lo tanto, muestra es un conjunto de elementos, casos, eventos o 
unidades que son tomadas o extraídas de una población, que de acuerdo a nuestro 
conocimiento de dicha población, posee algunas características similares. 
El método muestral que se ha empleado es el muestreo probabilístico, y el tipo de 
muestreo es el aleatorio simple, donde cada elemento de la población tiene una 
probabilidad conocida para ser incluida dentro de la muestra, considerando lo 
siguiente: 
N = 141064  = Tamaño de la población 
P = 0,50  = Probabilidad favorable inicial 
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Q = 0,50  = Probabilidad desfavorable inicial 
α  = 0,05  = Nivel de significancia 
Z = 1,96  = Z0.05/2 = 1.96 (Z de distr. Normal) 
e= 0,14  = Error planteado para la proporción P 
E= 0,07  E = e. P = (error de la muestra)  = 7.0% 
 
i) Primera aproximación: 
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ii) Si (n0/N)   entonces se corrige el tamaño de la muestra utilizando la 
siguiente formula. En caso contrario la muestra final queda como n0 
Como 196/141064 = 0,00138944 <  = 0,05, entonces ya no se corrige la muestra y la 
muestra final sería: 
  n = 196 
3.2.6. DISEÑO DE LA RECOPILACIÓN DE INFORMACIÓN  
 
N = 141064  = Tamaño de la población 
P = 0,50  = Probabilidad favorable inicial 
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Q = 0,50  = Probabilidad desfavorable inicial 
α  = 0,05  = Nivel de significancia 
Z = 1,96  = Z0.05/2 = 1.96 (Z de distr. Normal) 
e= 0,14  = Error planteado para la proporción P 
E= 0,07  E = e. P = (error de la muestra)  = 7.0% 
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CAPÍTULO IV 
RESULTADO Y DISCUSIÓN 
4.1. VALIDEZ Y CONFIABILIDAD  DE LOS INSTRUMENTOS 
4.1.1.  VALIDEZ DE LOS INSTRUMENTOS 
La validez del instrumento de investigación consiste en evaluar, si efectivamente el 
instrumento de investigación mide con objetividad, precisión y veracidad la variable en 
estudio. En el presente estudio en la validación de los instrumentos de investigación se 
optó por la validez de contenido.  
Para la validación de contenido recurrimos a los expertos, para ello se les entrego: La 
matriz de consistencia del proyecto de investigación, la matriz instrumental, los 
instrumentos de investigación y la ficha de juicio de experto;  donde ellos  determinaron: 
la existencia de la coherencia lógica entre los indicadores  y los ítems de los instrumentos, 
objetivos de la investigación y la calidad del lenguaje. 
El promedio de la opinión de los expertos para el cuestionario de la variable compras por 
comercio electrónico fue de 85% por lo que se consideró valido para su aplicación.  
Asimismo, se muestra el resultado de la variable satisfacción, que es 85%; también, se 
consideró valido para su aplicación. Los resultados se muestran en la siguiente tabla Nº 2. 
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Tabla 2 
Validez de juicio de experto 
 
Nº 
 
Expertos 
Compras por 
comercio 
electrónico 
 
Satisfacción 
Valoración 
cualitativa 
1 Dr. Percy Huata Panca 92,5% 92% Muy buena 
2 Mgtr. Rogelio Apaza Paricahua 90% 90% Muy buena  
3 Lic. Vidalio Cari Calsin 75% 75% Buena 
Promedio del porcentaje 85,8% 85,6% Muy buena 
 
4.1.2. CONFIABILIDAD DE LOS INSTRUMENTOS 
Se dice que un instrumento de investigación es confiable, cuando se aplica el instrumento 
en repetidas veces al mismo sujeto u objeto produce resultados iguales.  
Para la prueba de confiabilidad del instrumento, se aplicó la prueba estadística Alfa de 
Cronbach. La fórmula de Alfa de Cronbach es como sigue: 
 
 
 
 
Dónde: 
α  =   Coeficiente de la confiabilidad de la prueba 
K  =  Número de ítems del instrumento 
𝑺 
  = Varianza total del instrumento 
𝑺 
  = Sumatoria de la varianza de los ítems 
 𝜶 =  
𝑲
𝑲−𝟏
 𝟏−
 𝑺𝒊
𝟐𝒌
𝒊
𝑺𝑻
𝟐   
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Para medir la confiabilidad del instrumento se tuvo en cuenta la escala de confiabilidad 
que se muestra en la Tabla 3. 
TABLA 1 
ESCALA DE CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO 
ESCALA CATEGORIA 
r = 1 
0,90 ≤ r ≤ 0,99 
0,70 ≤ r ≤ 0,89 
0,60 ≤ r ≤ 0,69 
0,40 ≤ r ≤ 0,59 
0,30 ≤ r ≤ 0,39 
0,10 ≤ r ≤ 0,29 
0,01 ≤ r ≤ 0,09 
r = 0 
Confiabilidad perfecta 
Confiabilidad muy alta 
Confiabilidad alta 
Confiabilidad aceptable 
Confiabilidad moderada 
Confiabilidad baja 
Confiabilidad muy baja 
Confiabilidad despreciable 
Confiabilidad nula 
Fuente: Córdova, I. (2013, p. 117). 
Para obtener la confiabilidad de los cuestionarios de la variable compras por comercio 
electrónico y satisfacción, se utilizó una muestra piloto de 10 sujetos, estas no formaron 
parte de la muestra. 
Según los resultados obtenidos en la prueba, mediante la aplicación de SPSS versión 22 se 
obtuvo del cuestionario de  la variable compras por comercio electrónico un coeficiente de 
α = 0.974, lo cual nos indicó según la escala que el instrumento tiene  muy alta 
confiabilidad.  
También, del cuestionario de  la variable satisfacción se obtuvo un coeficiente de α = 
0,945  indica que el instrumento tienen una confiabilidad muy alta. Por consiguiente se 
procedió aplicar los instrumentos de investigación. 
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4.2. PRESENTACIÓN Y ANÁLISIS DE LOS RESULTADOS 
En el presente capitulo se presenta y evalúa los resultados logros con el trabajo de 
investigación, derivados de la encuesta realizada en la muestra correspondiente, la cual constó 
de 36 interrogantes realizadas de cuerdo a los indicadores de la variable dependiente e 
independiente  a través de los cuales se explica el grado de la influencia que existe entre la 
compra por comercio electrónico con respecto a la satisfacción de todos los usuarios en la 
ciudad de Puno. De acuerdo a toda la información recolectada, evaluada y procesada de la 
encuesta efectuada a los consumidores, se han construido los respectivos cuadros en los cuales 
se han determinado los porcentajes acompañados de sus correspondientes gráficos, como 
sigue: 
Se realizó el análisis con respectivos gráficos y cuadros para determinar la influencia de las 
compras por comercio electrónico y su influencia en la satisfacción de los usuarios de la 
ciudad de Puno. 
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TABLA 2 
BENEFICIOS DE REALIZAR COMPRAS POR INTERNET 
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f i % f i % f i % f i % f i % f i % 
Totalmente en 
desacuerdo 8 4 7 4 33 17 7 4 41 21 27 14 
En desacuerdo 16 8 6 3 9 5 6 3 40 20 23 12 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 10 5 16 8 29 15 34 17 55 28 52 27 
De acuerdo 70 36 73 37 58 30 87 44 38 19 48 24 
Totalmente de acuerdo 
92 47 94 48 67 34 62 32 22 11 46 23 
Total 196 100 196 100 196 100 196 100 196 100 196 100 
 
Fuente: Cuestionario aplicado en la investigación de compras por comercio electrónico y su influencia 
en la satisfacción de usuarios en la ciudad de Puno – 2016. 
 
FIGURA 1 
BENEFICIOS DE REALIZAR COMPRAS POR INTERNET EN % 
 
Fuente: Cuestionario aplicado en la investigación de compras por comercio electrónico y su influencia 
en la satisfacción de usuarios en la ciudad de Puno – 2016 
0
10
20
30
40
50
1.- ¿ A usted le
interesaria comprar
por intenet?
2.- ¿Cuándo realizas
compras a traves de
internet ahorras el
tiempo?
3.- ¿ Para realizar las
compras de producto
extranjero, se
informa a traves de
internet?
4.- ¿Usted identifica a
sus proveedores de
donde adquiere sus
mercaderias?
5.- ¿ A usted le
interesa comprar
productos de
segundo uso a traves
de internet?
6.- ¿ A usted le
gustaria ofrecer sus
productos a traves de
internet?
4 4 
17 
4 
21 
14 
8 
3 
5 
3 
20 
12 
5 
8 
15 
17 
28 
27 
36 
37 
30 
44 
19 
24 
47 48 
34 
32 
11 
23 
Totalmente en desacuerdo En desacuerdo Ni de acuerdo ni en desacuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo
63 
   
INTERPRETACIÓN 
 
En este cuadro y figura observamos que 94 personas que representa el 48% están 
totalmente de acuerdo en la pregunta ¿Cuándo realizas compras a través de internet 
ahorras el tiempo?, por otra parte 6 personas que representa el 3% están en desacuerdo 
con la pregunta ¿Usted identifica a sus proveedores de donde adquiere sus 
mercaderías? 
ANÁLISIS  
 
Esto significa que son muchos los que utilizan internet como una herramienta en los 
quehaceres diarios, lo que genera un ahorro de tiempo y dinero. Según la encuesta que 
se ha realizado nos confirma las personas han hecho alguna compra a través de 
internet, que ahorran el tiempo el desplazamiento hasta el lugar de sus negocios y el 
proceso de adquirir un producto ya que un empleado del supermercado realizará la 
compra por nosotros y la entregará a nuestras domicilios a una fecha y hora 
establecida. 
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TABLA 3 
TECNOLOGÍAS Y MEDIOS ELECTRÓNICOS  
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f i % f i % f i % f i % f i % f i % 
Totalmente en 
desacuerdo 
29 15 19 10 9 5 8 4 8 4 10 5 
En desacuerdo 20 10 17 9 18 9 23 12 17 9 8 4 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
83 42 80 41 56 29 54 28 47 24 40 20 
De acuerdo 41 21 53 27 84 43 89 45 96 49 107 55 
Totalmente de 
acuerdo 
23 12 27 14 29 15 22 11 28 14 31 16 
Total 196 100 196 100 196 100 196 100 196 100 196 100 
 
Fuente: Cuestionario aplicado en la investigación de compras por comercio electrónico y su influencia 
en la satisfacción de usuarios en la ciudad de Puno – 2016. 
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Fuente: Cuestionario aplicado en la investigación de compras por comercio electrónico y su influencia 
en la satisfacción de usuarios en la ciudad de Puno - 2016 
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 INTERPRETACIÓN   
En este cuadro y figura observamos que 107 personases que representa el 55% están de 
acuerdo en la pregunta ¿Con qué frecuencia ingresa a redes sociales para enterarse de 
la oferta de los productos?, por otra parte 8 personases que representa el 4% están 
totalmente en desacuerdo con la pregunta ¿Con que frecuencia utiliza el internet para 
realizar compras? 
 
ANÁLISIS 
Significa que las conexiones que se desarrollan en plataformas de redes sociales 
como Facebook, Twitter, whatsapp y Google te permiten crear comunidades en línea y 
fomentar su participación. Cada vez más populares y atrayentes, estas comunidades 
conectan a una gran cantidad de personas que tienen opiniones similares para que 
compartan sus pensamientos, ideas e información de interés con los demás. 
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TABLA 4 
SERVICIO DE INFORMACIÓN Y CALIDAD EN LA RED 
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f i % f i % f i % f i % f i % f i % 
Totalmente en 
desacuerdo 
8 4 11 6 8 4 4 2 35 18 45 23 
En desacuerdo 17 9 12 6 9 5 8 4 15 8 25 13 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
44 22 59 30 28 14 54 28 66 34 61 31 
De acuerdo 104 53 84 43 84 43 96 49 58 30 42 21 
Totalmente de 
acuerdo 
23 12 30 15 67 34 34 17 22 11 23 12 
Total 196 100 196 100 196 100 196 100 196 100 196 100 
Fuente: Cuestionario aplicado en la investigación de compras por comercio electrónico y su influencia 
en la satisfacción de usuarios en la ciudad de Puno - 2016 
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0
10
20
30
40
50
60
13.- ¿ Para usted,
los produstos que
se ofrecen en
internet son de
calidad ?
14.- ¿ Cuando
realiza compras a
traves de internet
lo hace sabiendo
la calidad de
producto ?
15.- ¿ Usted esta
de acuerdo con la
existencia del
servicio de
internet para
realizar compras?
16.- ¿ Para usted
como es la
calidad de
servicio de
internet ?
17.- ¿ Con que
frecuencia realiza
las estrategias
por internet ?
18.- ¿ Usted
ofrece sus
productos
atraves de
internet ?
4 6 4 
2 
18 
23 
9 
6 5 4 
8 
13 
22 
30 
14 
28 
34 
31 
53 
43 43 
49 
30 
21 
12 
15 
34 
17 
11 12 
Totalmente en desacuerdo En desacuerdo Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo Totalmente de acuerdo
67 
   
INTERPRETACIÓN   
En este cuadro y figura observamos que 104 personases que representa el 53% están de 
acuerdo en la pregunta ¿Para usted, los productos que se ofrecen en internet son de 
calidad?, por otra parte 4 personases que representa el 2% están totalmente en 
desacuerdo con la pregunta ¿Para usted como es la calidad de servicio de internet? 
 
ANÁLISIS  
Significa que es muy importante ya que un cliente llega una página de internet o una 
tienda online, quiere captar símbolo de confianza online, la seguridad, la confianza, la 
credibilidad en la tienda online o en la misma página que le den tranquilidad para 
realizar respectivo compra. Afortunadamente los buenos comentarios de los clientes 
que realizan en la misma página y también los sellos de calidad ayudan a las ventas por 
internet a transmitir su profesionalidad y seriedad y, por tanto, a aumentar la confianza 
de todos los usuarios que navegan por su web.   
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TABLA 5 
MEDIDAS DE SATISFACCIÓN 
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f i % f i % f i % f i % f i % f i % 
Deficiente 
4 2 2 1 3 2 7 4 3 2 5 3 
Malo 3 2 7 4 12 6 12 6 10 5 10 5 
Regular 
33 17 28 14 37 19 50 26 61 31 53 27 
Bueno 83 42 80 41 95 48 72 37 90 46 95 48 
Excelente 
73 37 79 40 49 25 55 28 32 16 33 17 
Total 196 100 196 100 196 100 196 100 196 100 196 100 
Fuente: Cuestionario aplicado en la investigación de compras por comercio electrónico y su influencia 
en la satisfacción de usuarios en la ciudad de Puno - 2016 
 
FIGURA 4 
MEDIDAS DE SATISFACCIÓN EN % 
  
Fuente: Cuestionario aplicado en la investigación de compras por comercio electrónico y su influencia 
en la satisfacción de usuarios en la ciudad de Puno - 2016 
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INTERPRETACIÓN 
En este cuadro y figura observamos que 95 personases que representa el 48% están de 
acuerdo en la pregunta ¿Qué le parece a usted, sobre las oportunidades de crecimiento 
que existe en el servicio de compras por internet?, por otra parte 2 personases que 
representa el 1% están totalmente en desacuerdo con la pregunta ¿Qué te parece el 
progreso de la tecnología de información? 
 
ANÁLISIS 
Significa que la mayoría de usuarios  de la ciudad de Puno, están satisfechos con la 
información que el mundo de Internet ofrece distintas soluciones para ayudar al 
usuario a resolver sus problemas durante el proceso de compra, pero a medida que el 
sector del comercio electrónico avanza, los usuarios se vuelven más exigentes tanto 
en la calidad de la atención como en su rapidez.  
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TABLA 6 
FIABILIDAD 
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f i % f i % f i % f i % f i % f i % 
Deficiente 
3 2 8 4 3 2 2 1 3 2 3 2 
Malo 11 6 14 7 14 7 11 6 13 7 3 2 
Regular 
56 29 52 27 61 31 62 32 65 33 55 28 
Bueno 94 48 79 40 94 48 96 49 92 47 104 53 
Excelente 
32 16 43 22 24 12 25 13 23 12 31 16 
Total 196 100 196 100 196 100 196 100 196 100 196 100 
Fuente: Cuestionario aplicado en la investigación de compras por comercio electrónico y su influencia 
en la satisfacción de usuarios en la ciudad de Puno - 2016 
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Fuente: Cuestionario aplicado en la investigación de compras por comercio electrónico y su influencia 
en la satisfacción de usuarios en la ciudad de Puno - 2016 
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INTERPRETACIÓN   
En este cuadro y figura observamos que 104 personas que representa el 53% están de 
acuerdo en la pregunta ¿Usted cree que los productos adquiridos son de calidad?, por 
otra parte 2 personases que representa el 1% están totalmente en desacuerdo con la 
pregunta ¿Qué le parece a usted, de servicio que brinda el empresario a la entrega de la 
mercadería? 
 
ANÁLISIS  
Significa que la seguridad y de la calidad es muy importante para todos los 
consumidores que compran por este medio, además entra en juego otro criterio que es 
el de la fiabilidad. Los usuarios buscan tiendas online que sean fiables, es decir, que 
cuenten con algún distintivo que asegure que la tienda online es de confianza, que es 
legal. Los usuarios buscan un sello de calidad. 
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TABLA 7 
SEGURIDAD 
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f i % f i % f i % f i % f i % f i % 
Deficiente 
1 1 2 1 4 2 10 5 3 2 18 9 
Malo 6 3 10 5 5 3 12 6 12 6 19 10 
Regular 
42 21 87 44 75 38 56 29 94 48 75 38 
Bueno 
105 54 73 37 86 44 71 36 58 30 60 31 
Excelente 
42 21 24 12 26 13 47 24 29 15 24 12 
Total 196 100 196 100 196 100 196 100 196 100 196 100 
Fuente: Cuestionario aplicado en la investigación de compras por comercio electrónico y su influencia 
en la satisfacción de usuarios en la ciudad de Puno - 2016 
 
FIGURA 6 
SEGURIDAD EN % 
 
Fuente: Cuestionario aplicado en la investigación de compras por comercio electrónico y su influencia 
en la satisfacción de usuarios en la ciudad de Puno - 2016 
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INTERPRETACIÓN  
En este cuadro y figura observamos que 105 personas que representa el 54% están de 
acuerdo en la pregunta ¿Usted cómo califica los productos de las empresas conocidas?, 
por otra parte 2 personases que representa el 1% están totalmente en desacuerdo con la 
pregunta ¿Usted confía en la información que contiene el internet? 
ANÁLISIS  
Significa que todos los usuarios confían en la calidad y la seguridad de la empresas 
conocidas además este aspecto quizá sea el que mayores dudas crea sobre los 
compradores futuros e incluso sobre los compradores habituales. Y precisamente por 
ello es lo que buscan en una tienda online conocida, que sea segura, que traten sus 
datos debidamente y que no sea una fuente de fraude en la compra.  
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TABLA 8 
COMPRAS POR COMERCIO ELECTRÓNICO 
 
  
f i % 
 
 
Totalmente en desacuerdo 2 1 
 
 
En desacuerdo 14 7 
 
 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 63 32 
 
 
De acuerdo 109 56 
 
 
Totalmente de acuerdo 8 4 
 
 
Total 196 100 
  
Fuente: Cuestionario aplicado en la investigación de compras por comercio electrónico y su influencia 
en la satisfacción de usuarios en la ciudad de Puno – 2016 
 
FIGURA 7 
COMPRAS POR COMERCIO ELECTRÓNICO EN % 
 
Fuente: Cuestionario aplicado en la investigación de compras por comercio electrónico y su influencia 
en la satisfacción de usuarios en la ciudad de Puno - 2016 
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INTERPRETACIÓN  
En este cuadro y figura observamos que 109 personas que representa el 56% están de 
acuerdo con las compras por comercio electrónico, por otra parte solo 2 personas que 
representa el 1% están totalmente en desacuerdo con las compras por comercio 
electrónico. 
ANÁLISIS  
Significa que para, gran parte de los compradores en la ciudad de Puno, prefieren 
comprar por internet, cuenta con al menos un perfil de Facebook, Twitter o Instagram 
con valiosa información como edad, preferencias, entre otras y el 56% de los 
compradores está dispuesto a compartirla a cambio de obtener descuentos más 
personalizados; siempre y cuando se mantengan estricto control sobre su información 
personal. 
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TABLA 9 
SATISFACCIÓN 
 
  
f i % 
 
 
Deficiente 1 1 
 
 
Malo 4 2 
 
 
Regular 48 24 
 
 
Bueno 131 67 
 
 
Excelente 12 6 
 
 
Total 196 100 
  
Fuente: Cuestionario aplicado en la investigación de compras por comercio electrónico y su influencia 
en la satisfacción de usuarios en la ciudad de Puno - 2016 
 
FIGURA 8 
SATISFACCIÓN EN% 
 
Fuente: Cuestionario aplicado en la investigación de compras por comercio electrónico y su influencia 
en la satisfacción de usuarios en la ciudad de Puno - 2016 
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INTERPRETACIÓN  
En este cuadro y figura observamos que 131 personas que representa el 67% indican 
que la satisfacción es buena con las compras por comercio electrónico, por otra parte 
solo 1 persona que representa el 1% indican que la satisfacción es deficiente con las 
compras por comercio electrónico. 
ANÁLISIS  
Significa que los usuarios de la ciudad de Puno están satisfecho con las compras por 
comercio electrónico como en la satisfacción de mejor comodidad y de ahorro de 
tiempo y dinero, que es muy importante para un usuario o comerciante, cada vez más 
peruanos están encontrando en el comercio electrónico un camino más fácil y eficiente 
para realizar sus respectivos compras por internet.  
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4.3. CONTRASTACIÓN DE HIPÓTESIS  
PRUEBA ESTADÍSTICA PARA LA HIPOTESIS GENERAL: 
Las compras por comercio electrónico influye significativamente en la satisfacción de 
usuarios en la ciudad de Puno – 2016. 
 
1.  PRUEBA de HIPÓTESIS. 
H0: 0   Las compras por comercio electrónico no influye significativamente en la 
satisfacción de usuarios en la ciudad de Puno – 2016. 
Ha: 0   Las compras por comercio electrónico influye significativamente en la 
satisfacción de usuarios en la ciudad de Puno – 2016. 
 
2. NIVEL de SIGNIFICANCIA. 
Se usa un nivel de significancia del α = 0,05 = 5 % que es equivalente a un 95% de nivel 
de confianza). Entonces el valor de la Zt (distribución normal de tabla) =1,96.  
 
3. PRUEBA ESTADÍSTICA.  
 
 
 
 
r = 0.793768839944056 
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Donde: 
Zc : Z calculada de la distribución normal. 
n  : Tamaño de muestra. 
r  : Coeficiente de correlación. 
Y : Variable dependiente. 
X : Variable independiente. 
 
4. CONCLUSIÓN PARA LA HIPOTESIS. 
Como Zc = 25.7730591057335 > Zt =1,96, entonces se rechazará H0 (hipótesis nula),  y 
se acepta la H1 (hipótesis alterna), esto significa que las compras por comercio 
electrónico influye significativamente en la satisfacción de usuarios en la ciudad de 
Puno – 2016, para un nivel de significancia del α=0,05 ó para 95% de nivel de 
confianza. 
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PRUEBA ESTADÍSTICA PARA LAS HIPOTESIS ESPECÍFICA 1 
Los beneficios de realizar compras por internet influye significativamente en la satisfacción de 
usuarios en la ciudad de Puno – 2016 
 
1. PRUEBA de HIPÓTESIS. 
H0: 0   Los beneficios de realizar compras por internet no influye significativamente 
en la satisfacción de usuarios en la ciudad de Puno – 2016. 
Ha: 0   Los beneficios de realizar compras por internet influye significativamente en la 
satisfacción de usuarios en la ciudad de Puno – 2016. 
 
2. NIVEL de SIGNIFICANCIA. 
Se usa un nivel de significancia del α = 0,05 = 5 % que es equivalente a un 95% de nivel 
de confianza. Entonces el valor de la Zt (distribución normal de tabla) =1,96.  
 
3. PRUEBA ESTADÍSTICA.  
 
 
 
 
r = 0.688611120591562 
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Donde: 
Zc : Z calculada de la distribución normal. 
n  : Tamaño de muestra. 
r  : Coeficiente de correlación. 
Y : Variable dependiente. 
X : Variable independiente. 
 
5. CONCLUSIÓN PARA LA HIPOTESIS. 
Como  Zc = 18.7538295151436 > Zt =1,96, entonces se rechazará H0 (hipótesis nula),  
y se acepta la H1 (hipótesis alterna), esto significa que los beneficios de realizar 
compras por internet influye significativamente en la satisfacción de usuarios en la 
ciudad de Puno – 2016, para un nivel de significancia del α=0,05 ó para 95% de nivel 
de confianza. 
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PRUEBA ESTADÍSTICA PARA LAS HIPOTESIS ESPECÍFICA 2 
Las tecnologías y medios electrónicos influyen significativamente  en la satisfacción de 
usuarios en la ciudad de Puno – 2016. 
1. PRUEBA de HIPÓTESIS. 
H0: 0   Las tecnologías y medios electrónicos no influyen significativamente  en la 
satisfacción de usuarios en la ciudad de Puno – 2016. 
Ha: 0   Las tecnologías y medios electrónicos influyen significativamente  en la 
satisfacción de usuarios en la ciudad de Puno – 2016. 
 
2. NIVEL de SIGNIFICANCIA. 
Se usa un nivel de significancia del α = 0,05 = 5 % que es equivalente a un 95% de nivel 
de confianza. Entonces el valor de la Zt (distribución normal de tabla) =1,96.  
3. PRUEBA ESTADÍSTICA.  
 
 
 
 
r = 0.633282586451283 
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Donde: 
Zc : Z calculada de la distribución normal. 
n  : Tamaño de muestra. 
r  : Coeficiente de correlación. 
Y : Variable dependiente. 
X : Variable independiente. 
 
4. CONCLUSIÓN PARA LA HIPOTESIS. 
Como  Zc = 16.1597045948351 > Zt =1,96, entonces se rechazará H0 (hipótesis nula),  y se 
acepta la H1 (hipótesis alterna), esto significa que las tecnologías y medios electrónicos 
influyen significativamente  en la satisfacción de usuarios en la ciudad de Puno – 2016, para 
un nivel de significancia del α=0,05 ó para 95% de nivel de confianza. 
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PRUEBA ESTADÍSTICA PARA LAS HIPOTESIS ESPECÍFICA 3 
Los servicios de información y calidad en la red influyen significativamente  en la satisfacción 
de usuarios en la ciudad de Puno – 2016. 
1. PRUEBA de HIPÓTESIS. 
H0: 0   Los servicios de información y calidad en la red no influyen significativamente  
en la satisfacción de usuarios en la ciudad de Puno – 2016. 
Ha: 0   Los servicios de información y calidad en la red influyen significativamente  
en la satisfacción de usuarios en la ciudad de Puno – 2016. 
 
2. NIVEL de SIGNIFICANCIA. 
Se usa un nivel de significancia del α = 0,05 = 5 % que es equivalente a un 95% de nivel 
de confianza. Entonces el valor de la Zt (distribución normal de tabla) =1,96.  
 
3. PRUEBA ESTADÍSTICA.  
 
 
 
 
r = 0.760769405224011 
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Donde: 
Zc : Z calculada de la distribución normal. 
n  : Tamaño de muestra. 
r  : Coeficiente de correlación. 
Y : Variable dependiente. 
X : Variable independiente. 
 
4. CONCLUSIÓN PARA LA HIPOTESIS. 
Como  Zc = 23.1486538429564 > Zt =1,96, entonces se rechazará H0 (hipótesis nula),  y se 
acepta la H1 (hipótesis alterna), esto significa que los servicios de información y calidad en la 
red influyen significativamente  en la satisfacción de usuarios en la ciudad de Puno – 2016, 
para un nivel de significancia del α=0,05 ó para 95% de nivel de confianza.  
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CONCLUSIONES  
 
PRIMERO.- Las compras por comercio electrónico influyen significativamente en la 
satisfacción de usuarios de la ciudad de Puno, ellos ya no se sienten insatisfechos en la calidad 
de todos los productos ya que utilizan el internet para informarse mejor y comprar de forma 
más selectiva, prefiriendo realizar las compras de forma online ya que ahorran tiempo y 
dinero, además a través de las compras por internet pueden acceder a ofertas y promociones 
exclusivas donde los precios suelen ser más baratos (prueba estadística para la hipótesis 
general). 
SEGUNDO.- Los beneficios de realizar compras por internet influye significativamente en la 
satisfacción de los usuarios en la  ciudad de Puno, sobre todo por la comodidad de poder 
adquirir el producto de formas más viables, ya sea que pueda  recibirlo en su domicilio o 
centro donde labora y también además comprar durante las 24 horas del día, durante los 365 
días del año; porque, esta plataforma de e-comerce se mantiene abierto y así el usuario realiza 
el pedido en sus tiempos libres sin sentirse  presionado por el tiempo, también el internet es un 
lugar lleno de información, podemos encontrar por ello todos los datos sobre precios, 
características, opiniones de otros usuarios, fotos, instrucciones, consejos (prueba estadística 
para la hipótesis específica I). 
TERCERO.- En cuanto a las tecnologías y medios electrónicos influyen significativamente  
en la satisfacción de los usuarios en la ciudad de Puno, actualmente los usuarios consultan a 
través de las redes sociales como Facebook, Whats App, Twitter páginas web y blog, para 
solicitar su producto, y es a través de las mismas que obtienen información del producto 
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dándoles variedad de paquetes u ofertas ajustándose a sus medios económicos (prueba 
estadística para la hipótesis específica II). 
CUARTO.- Los servicios de información y calidad en la red influyen significativamente  en 
la satisfacción de los usuarios en la ciudad de Puno, por lo tanto al tener la confianza, 
seguridad y credibilidad de los productos que son ofrecidos por internet, hace que estos 
factores sean importantes para el usuario en el proceso de compra, derivado de lo anterior, las 
plataformas e-commerce saben la importancia que tiene para el consumidor ofrecer 
información detallada de aquello que venden u ofrecen al usuario (prueba estadística para la 
hipótesis específica III).  
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RECOMENDACIONES 
 
PRIMERO.- A los usuarios de la ciudad de Puno se les sugieren  que utilicen el internet 
como herramienta efectiva de información y comprar de forma más selectiva, tomando 
también en consideración los riesgos existentes y no comprar si no están seguros de la 
fiabilidad del sitio web; así mismo, esta podría ser una oportunidad para incursionar en el 
negocio del mercado on-line. 
SEGUNDO.- A los usuarios aprovechar los beneficios de realizar las compras por internet ya 
que nos beneficia en todo aspecto como por ejemplo en el ahorro del tiempo el usuario puede 
dedicar ese espacio en diversas actividades como por ejemplo pasar la mayoría del tiempo con 
los hijos y con toda la familia. 
TERCERO.- Para la mayoría de usuarios encuestados, las redes sociales son el principal 
medio para realizar acciones de compra e incluso en algunos casos realizar ventas; es decir, 
ven el comercio electrónico como un medio de transacción comercial. En este caso se 
recomienda a empresas y usuarios interesados tener en cuenta la promoción de este medio 
electrónico para la motivación de su uso, y de esta manera ampliar la diversificación con que 
se viene desarrollando y aplicando el uso de esta tecnología y medio electrónico en la vida 
cotidiana de todos los puneños.  
CUARTO.- Las empresas que utilizan el e-comerce mejorar la calidad de sus servicios y 
responder a las exigencias del usuario (el tiempo de entrega, mejores ofertas y/o promociones, 
sistema de pagos) para así lograr una mayor satisfacción en ellos, ya que un cliente satisfecho 
es un cliente seguro de por vida. 
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  MATRIZ DE OPERACIONALIZACIÒN DEL PROYECTO DE INVESTIGACIÓN 
COMPRAS POR COMERCIO ELECTRÓNICO Y SU INFLUENCIA EN LA SATISFACCIÓN EN LA CIUDAD DE PUNO - 
2016 
 
 VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES 
 
IN
D
E
P
E
N
D
IE
N
T
E
S
 
COMPRAS POR 
COMERCIO 
ELECTRÓNICO 
Beneficios de realizar compras por 
internet 
·  Reducción de costos y tiempo en actividades 
 ·  Acceso de información actualizada 
 ·  Reutilización de poductos  
 
Tecnologías y medios electrónicos  
·  E – comerce 
 ·  Internet  
 ·  Redes sociales 
 
Servicio de información y calidad en la 
red 
·  Calidad de información de producto 
 ·  Calidad de información de servicio 
 ·  Marketing y suministro 
 
D
E
P
E
N
D
IE
N
T
E
S
 
SATISFACCIÓN 
 Medidas de satisfacción 
·  Satisfacción completa  
 ·  Satisfacción intermedia   
 ·  Insatisfacción  
 
Fiabilidad 
·  Confiabilidad 
 ·  Calidad de servicio   
 ·  Calidad de producto 
 
Seguridad 
·  Credibilidad  
 ·  Confianza  
 ·  Conocimientos  
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CUESTIONARIO 
Señor (a), tenga Ud. un buen día  
Los investigadores de la tesis son estudiantes de la Escuela Profesional de Contabilidad de la 
Universidad Andina “Néstor Cáceres Velázquez” de Puno. Con mucho agrado le 
comunicamos que usted fue uno de los elegidos, porque su persona es habitante de la ciudad 
de Puno; como tal, le aseguramos que su respuesta se mantendrá en reserva. En tal sentido, le 
solicitamos que pase a responder son sinceridad  el siguiente cuestionario: 
Asdfgjklñ 
ÍTEMS 
CRITERO DE VALORIZACION 
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1. ¿A Usted le interesaría realizar comprar por internet? 
     
2. ¿Cuándo realizas compras a través de internet ahorras el 
tiempo?      
3. ¿Para realizar las compras de producto extranjero, se informa a 
través de internet?      
4. ¿Usted identifica a sus proveedores de donde adquiere sus 
mercancías?      
5. ¿A usted le interesa comprar productos de segundo uso a 
través de internet?      
6. ¿A usted le gustaría ofrecer sus productos a través de internet? 
     
7. ¿Alguna vez usted escuchó la palabra e-comerce? 
     
8. ¿A usted le gustaría realizar compras de producto a través e-
comerce?      
9. ¿Con que frecuencia ingresa al internet para obtener 
información del producto que le interesa?      
10. ¿Con que frecuencia utiliza el internet para realizar las 
compras?      
11. ¿Con que frecuencia utiliza las redes sociales para realizar las 
compras?      
12. ¿Con que frecuencia ingresa a redes sociales para enterarse de 
la oferta de los productos?      
13. ¿Para usted, los productos que se ofrecen en internet son de 
calidad?      
14. ¿Cuándo realiza compras a través de internet lo hace sabiendo 
la calidad de producto?      
15. ¿Usted está de acuerdo con la existencia del servicio de 
internet para realizar las compras? 
     
16. ¿Para usted como es la calidad de servicio de internet?      
17. ¿Con que frecuencia realiza las estrategias por internet?      
18. ¿Usted ofrece sus productos a través de internet?      
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ÍTEMS 
CRITERO DE VALORIZACION 
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19. ¿Cómo te sientes con las ofertas de los productos? 
     
20. ¿Qué te parece el progreso de la tecnología de información? 
     
21. ¿Qué le parece a usted, sobre las oportunidades de 
crecimiento que existe en el servicio de compras por 
internet? 
     
22. ¿Usted se encuentra satisfecho con el tiempo de la entrega 
de producto?      
23. ¿Usted se siente satisfecho con la calidad del servicio de 
internet?      
24. ¿Cómo califica usted, en el estado en que le llega las 
mercancías que adquiere por internet?      
25. ¿Cómo le parece a usted, los medios de pago virtuales que 
se realizan a través de internet?      
26. ¿Cuándo usted realiza las compras a través del internet, 
confía en el cumplimiento de su proveedor?      
27. ¿Qué piensa sobre la calidad de servicio que presta el 
proveedor a través de internet?      
28. ¿Qué le parece a usted, de servicio que brinda el empresario 
a la entrega de la mercancía?      
29. ¿Usted distingue la calidad del producto que le ofrece los 
empresarios?      
30. ¿Usted cree que los productos adquiridos son de calidad? 
     
31. ¿Usted cómo califica los productos de las empresas 
conocidas?      
32. ¿Usted confía en la información que contiene el internet? 
     
33. ¿Cómo califica usted, la seguridad que le brinda el 
empresario?      
34. Al realizar una compra por internet ¿Ud. Tiene la seguridad 
de que llegara su producto en las condiciones y tiempo 
establecido? 
     
35. ¿Usted tiene conocimiento de la seguridad que existe 
cuando compra por internet?      
36. ¿Usted tiene conocimiento sobre los riesgos existentes sobre 
las compras de e-comerce?      
 
MUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACIÓN 
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PUNTAJES Y PROMEDIOS DEL CUESTIONARIO APLICADO EN LA 
INVESTIGACION COMPRAS POR COMERCIO ELECTRÓNICO Y SU 
INFLUENCIA EN LA SATISFACCIÓN EN LA CIUDAD DE PUNO - 2016 
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1 20 13 11 20 15 15 44 50 3 2 2 3 3 3 2 3 
2 18 11 18 23 18 17 47 58 3 2 3 4 3 3 3 3 
3 18 14 16 23 19 15 48 57 3 2 3 4 3 3 3 3 
4 18 14 15 19 18 14 47 51 3 2 3 3 3 2 3 3 
5 5 6 4 10 8 13 15 31 1 1 1 2 1 2 1 2 
6 15 16 22 19 22 13 53 54 3 3 4 3 4 2 3 3 
7 19 19 18 18 14 20 56 52 3 3 3 3 2 3 3 3 
8 15 8 18 20 16 16 41 52 3 1 3 3 3 3 2 3 
9 15 14 18 23 10 18 47 51 3 2 3 4 2 3 3 3 
10 19 8 14 18 16 14 41 48 3 1 2 3 3 2 2 3 
11 23 10 15 17 16 16 48 49 4 2 3 3 3 3 3 3 
12 23 13 16 19 16 14 52 49 4 2 3 3 3 2 3 3 
13 23 10 14 17 16 14 47 47 4 2 2 3 3 2 3 3 
14 14 13 16 22 22 19 43 63 2 2 3 4 4 3 2 4 
15 12 3 11 16 15 15 26 46 2 1 2 3 3 3 1 3 
16 19 10 15 20 18 15 44 53 3 2 3 3 3 3 2 3 
17 14 20 13 16 19 20 47 55 2 3 2 3 3 3 3 3 
18 14 9 16 20 17 15 39 52 2 2 3 3 3 3 2 3 
19 15 16 12 18 17 15 43 50 3 3 2 3 3 3 2 3 
20 23 24 15 19 19 17 62 55 4 4 3 3 3 3 3 3 
21 12 13 11 12 11 8 36 31 2 2 2 2 2 1 2 2 
22 17 18 15 20 22 20 50 62 3 3 3 3 4 3 3 3 
23 20 16 19 23 24 21 55 68 3 3 3 4 4 4 3 4 
24 11 14 11 16 16 14 36 46 2 2 2 3 3 2 2 3 
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25 17 16 14 19 22 18 47 59 3 3 2 3 4 3 3 3 
26 12 15 20 16 17 13 47 46 2 3 3 3 3 2 3 3 
27 22 14 17 19 17 19 53 55 4 2 3 3 3 3 3 3 
28 21 17 20 20 19 20 58 59 4 3 3 3 3 3 3 3 
29 18 21 19 19 16 20 58 55 3 4 3 3 3 3 3 3 
30 15 20 21 15 20 17 56 52 3 3 4 3 3 3 3 3 
31 18 14 22 20 16 21 54 57 3 2 4 3 3 4 3 3 
32 21 14 14 11 19 20 49 50 4 2 2 2 3 3 3 3 
33 17 18 19 20 22 15 54 57 3 3 3 3 4 3 3 3 
34 18 16 13 18 18 16 47 52 3 3 2 3 3 3 3 3 
35 15 13 17 15 16 16 45 47 3 2 3 3 3 3 3 3 
36 21 16 14 18 18 16 51 52 4 3 2 3 3 3 3 3 
37 19 22 20 21 21 20 61 62 3 4 3 4 4 3 3 3 
38 14 8 5 14 10 9 27 33 2 1 1 2 2 2 2 2 
39 18 10 13 16 16 13 41 45 3 2 2 3 3 2 2 3 
40 17 10 12 19 16 16 39 51 3 2 2 3 3 3 2 3 
41 20 14 11 18 13 12 45 43 3 2 2 3 2 2 3 2 
42 12 16 13 16 16 14 41 46 2 3 2 3 3 2 2 3 
43 17 16 12 17 13 15 45 45 3 3 2 3 2 3 3 3 
44 20 9 12 16 15 16 41 47 3 2 2 3 3 3 2 3 
45 21 20 17 22 16 16 58 54 4 3 3 4 3 3 3 3 
46 20 19 17 20 16 20 56 56 3 3 3 3 3 3 3 3 
47 19 16 9 22 16 15 44 53 3 3 2 4 3 3 2 3 
48 19 13 18 17 17 13 50 47 3 2 3 3 3 2 3 3 
49 19 14 18 20 16 19 51 55 3 2 3 3 3 3 3 3 
50 21 19 16 18 17 16 56 51 4 3 3 3 3 3 3 3 
51 14 10 15 23 18 14 39 55 2 2 3 4 3 2 2 3 
52 20 14 17 22 18 16 51 56 3 2 3 4 3 3 3 3 
53 14 12 18 18 17 16 44 51 2 2 3 3 3 3 2 3 
54 13 11 18 18 18 13 42 49 2 2 3 3 3 2 2 3 
55 17 10 18 22 18 15 45 55 3 2 3 4 3 3 3 3 
56 18 13 18 18 18 15 49 51 3 2 3 3 3 3 3 3 
57 20 13 17 22 18 15 50 55 3 2 3 4 3 3 3 3 
58 21 18 20 22 17 12 59 51 4 3 3 4 3 2 3 3 
59 22 17 16 18 17 20 55 55 4 3 3 3 3 3 3 3 
60 22 19 21 20 19 14 62 53 4 3 4 3 3 2 3 3 
61 20 17 21 21 19 20 58 60 3 3 4 4 3 3 3 3 
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62 20 17 17 20 17 18 54 55 3 3 3 3 3 3 3 3 
63 21 17 16 20 21 16 54 57 4 3 3 3 4 3 3 3 
64 22 19 22 17 16 22 63 55 4 3 4 3 3 4 4 3 
65 20 21 22 20 20 20 63 60 3 4 4 3 3 3 4 3 
66 20 21 22 19 18 22 63 59 3 4 4 3 3 4 4 3 
67 21 20 23 20 19 22 64 61 4 3 4 3 3 4 4 3 
68 19 21 20 22 16 23 60 61 3 4 3 4 3 4 3 3 
69 22 19 19 22 18 20 60 60 4 3 3 4 3 3 3 3 
70 12 16 18 15 12 12 46 39 2 3 3 3 2 2 3 2 
71 18 20 20 20 21 22 58 63 3 3 3 3 4 4 3 4 
72 20 22 20 21 21 21 62 63 3 4 3 4 4 4 3 4 
73 18 13 21 22 15 22 52 59 3 2 4 4 3 4 3 3 
74 20 23 22 20 22 18 65 60 3 4 4 3 4 3 4 3 
75 20 19 21 17 22 22 60 61 3 3 4 3 4 4 3 3 
76 15 14 17 22 16 20 46 58 3 2 3 4 3 3 3 3 
77 21 17 16 19 22 21 54 62 4 3 3 3 4 4 3 3 
78 19 16 19 17 16 24 54 57 3 3 3 3 3 4 3 3 
79 22 15 22 18 19 20 59 57 4 3 4 3 3 3 3 3 
80 18 16 15 22 22 18 49 62 3 3 3 4 4 3 3 3 
81 22 22 19 17 15 16 63 48 4 4 3 3 3 3 4 3 
82 22 21 19 16 15 16 62 47 4 4 3 3 3 3 3 3 
83 21 17 20 20 17 20 58 57 4 3 3 3 3 3 3 3 
84 10 12 9 10 13 12 31 35 2 2 2 2 2 2 2 2 
85 14 17 11 15 16 14 42 45 2 3 2 3 3 2 2 3 
86 10 11 9 16 17 15 30 48 2 2 2 3 3 3 2 3 
87 22 20 13 22 18 14 55 54 4 3 2 4 3 2 3 3 
88 13 16 13 19 19 17 42 55 2 3 2 3 3 3 2 3 
89 11 12 11 16 17 14 34 47 2 2 2 3 3 2 2 3 
90 14 19 14 24 22 17 47 63 2 3 2 4 4 3 3 4 
91 17 18 15 20 17 18 50 55 3 3 3 3 3 3 3 3 
92 12 16 10 18 18 18 38 54 2 3 2 3 3 3 2 3 
93 6 10 8 13 10 12 24 35 1 2 1 2 2 2 1 2 
94 14 16 14 17 16 17 44 50 2 3 2 3 3 3 2 3 
95 18 20 17 23 22 19 55 64 3 3 3 4 4 3 3 4 
96 12 16 12 15 17 14 40 46 2 3 2 3 3 2 2 3 
97 14 14 13 14 15 13 41 42 2 2 2 2 3 2 2 2 
98 15 14 13 15 7 9 42 31 3 2 2 3 1 2 2 2 
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99 11 18 14 18 16 18 43 52 2 3 2 3 3 3 2 3 
100 8 4 11 13 9 8 23 30 1 1 2 2 2 1 1 2 
101 23 21 18 18 18 20 62 56 4 4 3 3 3 3 3 3 
102 17 20 13 19 21 18 50 58 3 3 2 3 4 3 3 3 
103 12 12 12 15 12 16 36 43 2 2 2 3 2 3 2 2 
104 14 20 13 23 23 20 47 66 2 3 2 4 4 3 3 4 
105 12 10 11 16 12 13 33 41 2 2 2 3 2 2 2 2 
106 15 15 12 15 17 11 42 43 3 3 2 3 3 2 2 2 
107 12 13 12 11 13 13 37 37 2 2 2 2 2 2 2 2 
108 13 16 14 20 17 17 43 54 2 3 2 3 3 3 2 3 
109 22 17 14 21 19 21 53 61 4 3 2 4 3 4 3 3 
110 12 10 16 21 21 20 38 62 2 2 3 4 4 3 2 3 
111 12 15 14 13 12 14 41 39 2 3 2 2 2 2 2 2 
112 12 15 12 14 15 13 39 42 2 3 2 2 3 2 2 2 
113 6 11 8 16 11 10 25 37 1 2 1 3 2 2 1 2 
114 20 15 20 22 20 22 55 64 3 3 3 4 3 4 3 4 
115 20 15 22 22 17 20 57 59 3 3 4 4 3 3 3 3 
116 20 16 21 19 22 23 57 64 3 3 4 3 4 4 3 4 
117 19 18 14 22 22 20 51 64 3 3 2 4 4 3 3 4 
118 14 16 14 16 16 14 44 46 2 3 2 3 3 2 2 3 
119 13 14 12 10 12 13 39 35 2 2 2 2 2 2 2 2 
120 18 12 16 21 21 19 46 61 3 2 3 4 4 3 3 3 
121 10 13 11 12 10 10 34 32 2 2 2 2 2 2 2 2 
122 13 10 11 10 12 11 34 33 2 2 2 2 2 2 2 2 
123 16 18 18 17 17 13 52 47 3 3 3 3 3 2 3 3 
124 19 19 16 19 18 16 54 53 3 3 3 3 3 3 3 3 
125 2 9 10 19 12 9 21 40 0 2 2 3 2 2 1 2 
126 20 14 18 20 16 17 52 53 3 2 3 3 3 3 3 3 
127 12 10 5 4 8 8 27 20 2 2 1 1 1 1 2 1 
128 9 3 4 14 6 7 16 27 2 1 1 2 1 1 1 2 
129 13 11 13 15 14 14 37 43 2 2 2 3 2 2 2 2 
130 19 19 19 22 19 18 57 59 3 3 3 4 3 3 3 3 
131 21 20 20 22 18 18 61 58 4 3 3 4 3 3 3 3 
132 16 12 13 14 16 10 41 40 3 2 2 2 3 2 2 2 
133 10 7 6 13 13 11 23 37 2 1 1 2 2 2 1 2 
134 4 6 7 13 11 11 17 35 1 1 1 2 2 2 1 2 
135 14 14 16 13 16 15 44 44 2 2 3 2 3 3 2 2 
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136 17 19 11 14 10 12 47 36 3 3 2 2 2 2 3 2 
137 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
138 16 14 11 17 14 19 41 50 3 2 2 3 2 3 2 3 
139 17 19 18 19 18 17 54 54 3 3 3 3 3 3 3 3 
140 9 12 10 9 9 7 31 25 2 2 2 2 2 1 2 1 
141 17 17 17 21 17 17 51 55 3 3 3 4 3 3 3 3 
142 18 17 16 21 18 15 51 54 3 3 3 4 3 3 3 3 
143 21 16 17 21 19 15 54 55 4 3 3 4 3 3 3 3 
144 20 17 16 21 18 17 53 56 3 3 3 4 3 3 3 3 
145 19 16 17 21 18 19 52 58 3 3 3 4 3 3 3 3 
146 20 16 17 20 15 17 53 52 3 3 3 3 3 3 3 3 
147 20 18 18 22 19 15 56 56 3 3 3 4 3 3 3 3 
148 16 18 18 17 17 13 52 47 3 3 3 3 3 2 3 3 
149 18 10 19 17 17 16 47 50 3 2 3 3 3 3 3 3 
150 20 13 14 22 15 15 47 52 3 2 2 4 3 3 3 3 
151 19 19 16 19 18 16 54 53 3 3 3 3 3 3 3 3 
152 12 10 5 4 8 8 27 20 2 2 1 1 1 1 2 1 
153 2 9 10 19 14 9 21 42 0 2 2 3 2 2 1 2 
154 22 13 13 20 15 15 48 50 4 2 2 3 3 3 3 3 
155 20 20 21 21 24 19 61 64 3 3 4 4 4 3 3 4 
156 22 22 24 22 19 18 68 59 4 4 4 4 3 3 4 3 
157 17 18 18 24 20 17 53 61 3 3 3 4 3 3 3 3 
158 17 17 18 16 15 18 52 49 3 3 3 3 3 3 3 3 
159 22 21 20 23 17 12 63 52 4 4 3 4 3 2 4 3 
160 23 12 18 22 20 20 53 62 4 2 3 4 3 3 3 3 
161 23 10 14 17 16 14 47 47 4 2 2 3 3 2 3 3 
162 13 13 7 7 9 13 33 29 2 2 1 1 2 2 2 2 
163 12 1 0 7 8 9 13 24 2 0 0 1 1 2 1 1 
164 16 12 13 14 15 16 41 45 3 2 2 2 3 3 2 3 
165 6 12 12 15 9 12 30 36 1 2 2 3 2 2 2 2 
166 18 15 14 19 15 12 47 46 3 3 2 3 3 2 3 3 
167 15 13 14 12 12 12 42 36 3 2 2 2 2 2 2 2 
168 6 12 12 12 12 14 30 38 1 2 2 2 2 2 2 2 
169 8 14 11 14 12 13 33 39 1 2 2 2 2 2 2 2 
170 14 6 6 11 10 12 26 33 2 1 1 2 2 2 1 2 
171 20 14 18 18 17 18 52 53 3 2 3 3 3 3 3 3 
172 11 16 14 13 15 9 41 37 2 3 2 2 3 2 2 2 
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173 21 15 18 22 18 22 54 62 4 3 3 4 3 4 3 3 
174 18 18 10 18 18 18 46 54 3 3 2 3 3 3 3 3 
175 15 16 16 22 19 19 47 60 3 3 3 4 3 3 3 3 
176 16 17 16 16 17 16 49 49 3 3 3 3 3 3 3 3 
177 18 16 14 18 15 10 48 43 3 3 2 3 3 2 3 2 
178 8 10 13 9 11 7 31 27 1 2 2 2 2 1 2 2 
179 9 11 13 15 15 14 33 44 2 2 2 3 3 2 2 2 
180 5 11 6 8 9 13 22 30 1 2 1 1 2 2 1 2 
181 19 22 21 19 19 21 62 59 3 4 4 3 3 4 3 3 
182 19 22 20 18 19 17 61 54 3 4 3 3 3 3 3 3 
183 18 21 22 20 23 20 61 63 3 4 4 3 4 3 3 4 
184 21 21 17 17 17 17 59 51 4 4 3 3 3 3 3 3 
185 0 0 0 10 10 13 0 33 0 0 0 2 2 2 0 2 
186 9 9 7 12 10 11 25 33 2 2 1 2 2 2 1 2 
187 15 19 15 18 17 18 49 53 3 3 3 3 3 3 3 3 
188 11 9 13 12 12 3 33 27 2 2 2 2 2 1 2 2 
189 18 15 14 14 13 14 47 41 3 3 2 2 2 2 3 2 
190 8 15 9 10 9 12 32 31 1 3 2 2 2 2 2 2 
191 11 11 12 15 17 14 34 46 2 2 2 3 3 2 2 3 
192 12 12 11 11 12 11 35 34 2 2 2 2 2 2 2 2 
193 18 11 19 18 17 19 48 54 3 2 3 3 3 3 3 3 
194 11 12 12 14 11 12 35 37 2 2 2 2 2 2 2 2 
195 17 19 16 17 18 14 52 49 3 3 3 3 3 2 3 3 
196 11 9 12 10 12 12 32 34 2 2 2 2 2 2 2 2 
 
LEYENDA 
4 totalmente de acuerdo 
 
4 excelente  
3  de acuerdo 
   
3 bueno 
2 neutro 
 
   2 regular 
1 en desacuerdo 
   
1 malo 
0 totalmente en desacuerdo 0 deficiente 
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